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Die vorliegende Bachelorarbeit mit dem Titel “Storytelling – Märchenstunde in der Un-
ternehmenskommunikation. Eine Analyse anhand immaterieller Markengüter der Tele-
kommunikation“, behandelt das Thema Storytelling in Bezug zu immateriellen 
Markengütern. Es wird dargelegt, welche Erfolgsfaktoren Storytelling für die Marken-





Inhaltsverzeichnis ...................................................................................................... V 
Abkürzungsverzeichnis ............................................................................................ VI 
Abbildungsverzeichnis ............................................................................................ VII 
1 Einleitung ............................................................................................................. 1 
2 Storytelling Aufbau und Wirkung von Geschichten ......................................... 2 
2.1 Begriffsabgrenzung und Einordnung Storytelling ........................................ 2 
2.2 Wirkung von Geschichten .......................................................................... 4 
3 Storytelling in der Unternehmenskommunikation ............................................ 7 
3.1 Begriffsabgrenzung und Einordnung Unternehmenskommunikation .......... 7 
3.2 Storytelling als Strategie der Unternehmenskommunikation ......................10 
4 Marken ................................................................................................................14 
4.1 Begriffsabgrenzung und Einordnung Marke ..............................................14 
4.2 Indikatoren für Markenwert/Markenbindung ..............................................18 
4.3 Storytelling und Marken.............................................................................26 
4.3.1 Storytelling als Markenstrategie und Kommunikationsmittel ..... 26 
4.3.2 Erfolgsfaktor Storytelling für Kommunikation und Marken ........ 31 
4.3.3 Aktuelle Entwicklungen in der Markenbildung durch Storytelling37 
5 Erfolgsfaktor Storytelling für Telekommunikationsmarken ............................40 
5.1 Immaterielle Güter, Vertrauen, Storytelling und Telekommunikation .........40 
5.2 Beschreibung und Eingrenzung Telekommunikationsmarkt ......................42 
5.3 Erfolgsfaktoren Storytelling im Telekommunikationsmarkt .........................44 
5.4 Storytelling der Telekom ............................................................................47 
6 Schlussbetrachtungen .......................................................................................50 
Literaturverzeichnis .................................................................................................. XI 
Eigenständigkeitserklärung .................................................................................. XVII 
 
  
Abkürzungsverzeichnis  VI 
 
Abkürzungsverzeichnis 
u.a. – unter anderem 
bzw. – beziehungsweise 
ca. – circa 
u.s.w. – und so weiter 
f. – folgende 
ff. – fortfolgende 
o.S. – ohne Seite 
o.V. – ohne Verfasser 
o.J. – ohne Jahreszahl 




Abbildungsverzeichnis  VII 
 
Abbildungsverzeichnis 
Abbildung 1: identitätsbezogener und wirkungsbezogener Ansatz ..............................16 
Abbildung 2: Markeneffekte Markenwert, Zielsystem der Markennavigation, ...............20 
Abbildung 3: vertrauenswürdigste Werbeformen 2015 ................................................34 
Abbildung 4: Unternehmen mit den höchsten Markenwerten 2015 in Europa ..............43 






1 Einleitung  
„To hell with facts, we need stories!“1 
Ein einsamer, alter Mann sitzt alleine an einem gedeckten Tisch. Und das zur besinn-
lichsten Zeit des Jahres. Keines seiner Kinder möchte sich die Zeit nehmen, mit ihm 
Weihnachten zu verbringen. Sein einziger Ausweg: er verschickt seine eigene Todes-
meldung, um auf diese Weise seine Familie zu sich zu holen. Und es gelingt. Am Ende 
sitzen alle zusammen an einem Tisch und feiern Weihnachten zusammen. Gefühle, 
Emotionen, Tränen, Bewegtsein. Bis heute 46 Millionen Klicks.2 Storytelling at it´s best. 
Erfolgsbeispiele, wie der virale #heimkommen Spot von Edeka von Jung von Matt be-
weisen, dass Geschichten relevant sind und es Sinn macht, Storytelling als Kommuni-
kationsmethode genauer zu durchleuchten. 
Als Überlegung hinter dieser Arbeit steht der Gedanke, wie Storytelling gezielt als Mar-
ketinginstrument eingesetzt werden kann, um einen möglichst großen Nutzen zu gene-
rieren, um einen Vorteil für die Marke darstellen zu können. 
Schon immer erzählen sich Menschen Geschichten. Die besonders guten Geschichten 
bleiben in Erinnerung. Oder die Geschichte, mit der sich der jeweilige Konsument am 
ehesten identifizieren kann. Auch die Kommunikationsbranche bedient sich der Kunst 
des Geschichtenerzählens und gerade im Moment sind Stichwörter, wie Content-
Marketing in aller Munde. Das Stichwort Storytelling, ein wiederentdecktes Mittel der 
Kommunikation. In dieser Arbeit soll erläutert werden, wie der Wert einer Marke durch 
Storytelling beeinflusst werden kann und wie Storytelling als Strategie eingesetzt wer-
den kann. Außerdem wird näher erörtert, was bei der Markenbildung von immateriellen 
Gütern beachtet werden muss und wie Storytelling hier Vorteile bringen kann. Im letz-
ten Schritt wird durchleuchtet, wie die Telekom Storytelling als Kommunikationsstrate-
gie einsetzt und welche Vorteile Storytelling für Markengüter der Telekommunikation 
bieten kann. 
                                                          
 
1
  Ken Kesey, o.J. o.S. (Link in Literaturverzeichnis) 
2
  Edeka Weihnachtsclip: #heimkommen, 2015: o.V., o.S., Link in Literaturverzeichnis. 
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2 Storytelling Aufbau und Wirkung von 
Geschichten  
Jede Marketingabteilung, jede einschlägige Fachzeitschrift und jeder Agenturmitarbei-
ter jeglicher Kommunikationsagenturen wird den Begriff zu genüge gehört haben: Sto-
rytelling. Und tatsächlich, Geschichten sind keine einschlägige, neuartige Erfindung der 
Marketingabteilungen dieser Welt, sondern schon seit Jahrhunderten in unseren Köp-
fen, in unserem Alltag und in unserem Denken verankert.3 Sie begleiten den Menschen 
bewusst und unbewusst. Geschichten gibt es in vielen verschiedenen Facetten und Ar-
ten. Ob fast 30.000 Jahre alte Steinzeitmalereien4 oder der neueste Star Wars Film, 
Geschichten sprechen Menschen auf einer emotionalen Ebene an.5 Sie packen uns 
und setzen sich in unseren Gedanken fest.6 Geschichten können in fiktive Welten ge-
leiten und sogar Einstellungen ändern, sofern der Konsument die Geschichte positiv 
bewertet.7  
2.1 Begriffsabgrenzung und Einordnung Storytelling 
Grundsätzlich handelt es sich beim Storytelling um eine narrative Art der Kommunikati-
on.8 Narrativ bedeutet in erzählender Form.9 Die narrative Psychologie sagt, dass 
Menschen ihre Umwelt in Form von Geschichten wahrnehmen, strukturieren und wei-
tererzählen.10 Ausgehend von der narrativen Überzeugung nehmen Menschen ihr Da-
sein und ihre Umwelt ausschließlich in Geschichten wahr.11 
Storytelling ist eine Möglichkeit Werbebotschaften und Unternehmenswerte in der Un-
ternehmenskommunikation glaubwürdig zu vermitteln.12 Mangold definiert Storytelling 
als „die Verbindung von Handlung und Darstellung“13. Durch den gezielten Aufbau ei-
                                                          
 
3
  Vgl. Herbst, 2014: S.14. 
4
  Vgl. Herbst, 2014: S.14.  
5
  Vgl. Müller, 2014: S.8. 
6
  Vgl. Thier, 2010: S.35. 
7
   Vgl. Gleich, Media Perspektiven 4/2015 S.215. 
8
  Vgl. Shaw, 2000, S.192., zitiert nach Huck-Sandhu, 2014: S.660., in Zerfaß/Piwinger 
9
  Vgl. Google, Link in Literaturberzeichn. 
10
  Vgl. Littek, 2011: S.15.  
11
  Vgl. Littek, 2011: S.15. 
12
  Vgl. Mast, 2014: S.53 ff. 
13
  Mangold, 2003: S.15. 
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ner Geschichte können, nach Mangold, bestimmte Wirkungen hervorgerufen werden.14 
Der Grundsatz des Storytellings besteht aus drei Elementen: dem “Was?“ (der Hand-
lung), dem “Wie“ (die Darstellung) und dem “Wozu?“ (Intention einer Geschichte).15 
Aufgrund der andauernden und weiter steigenden Informationsüberflutung werden 
neue Arten der Inhaltsvermittlung von Kommunikation immer relevanter.16 Storytelling 
bedeutet Informationen über das Unternehmen „gezielt, systematisch geplant und lang-
fristig in Form von Geschichten zu erzählen”17, indem Muster gebildet werden, die 
„große Datenmengen auf das Wesentliche reduzieren“18.  
Geschichten können in verschiedenen Mustern erzählt werden. Muster helfen neue In-
formationen einzuordnen und zu kategorisieren.19 In der Regel beinhaltet die Geschich-
te einen Konflikt, der durch das Verhalten, die Gefühle und Handlungen der 
Protagonisten beeinflusst wird.20 
Nach Fog besteht die Basis einer guten Geschichte aus vier Elementen: der Botschaft, 
dem Konflikt, den Protagonisten und dem Inhalt.21 
Die Botschaft sollte klar definiert sein. Ohne eine klare Botschaft ist es nicht möglich 
Storytelling strategisch in die Unternehmenskommunikation zu integrieren.22 Diese klar 
definierte Botschaft sollte den Mittelpunkt der Geschichte ausmachen. Dabei sollte es 
möglichst bei dieser einen zentralen Aussage bleiben, da mehrere, aufeinanderfolgen-
de Aussagen den Konsumenten verunsichern könnten.23 
Ein weiterer Kernbestandteil einer guten Geschichte ist der Konflikt. Das Verlangen 
nach Harmonie und Gleichgewicht liegt in der Natur des Menschen verankert.24 Gerät 
dieses außer Gleichgewicht machen wir alles Menschenmögliche, damit es uns wieder 
besser geht.25 Der Konflikt einer Geschichte macht die Geschichte für den Konsumen-
                                                          
 
14
  Vgl. Mangold, 2003: S.15. 
15
  Vgl. Klarer, Mario, 1999: S.15, zitiert nach Mangold, 2003: S.14f. 
16
  Vgl. Mast, 2014: S.53. 
17
  Frenzel/Müller/Sottong, 2006: S.3. 
18
  Littek, 2011: S.16. 
19
  Vgl. Herbst, 2014: S.57. 
20
  Vgl. Snowden, 2001:S.31, zitiert nach Huck-Sandhu in Zerfaß/Piwinger, 2014:S. 661.  
21
  Vgl. Fog/Budtz/Munch/Blanchette, 2010: S.33. 
22
  Vgl. Fog/Budtz/Munch/Blanchette, 2010: S.34. 
23
  Vgl. Fog/Budtz/Munch/Blanchette, 2010: S.34. 
24
  Vgl. Fog/Budtz/Munch/Blanchette, 2010: S.35. 
25
  Vg. Fog/Budtz/Munch/Blanchette, 2010: S.35. 
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ten erst interessant. Er bindet den Konsumenten an die Geschichte, bis er am Ende 
wieder aufgehoben wird. Dabei ist es wichtig, dass der Konflikt nicht übertrieben oder 
verwirrend dargestellt, aber trotzdem dramatisch genug ist.26 
Das klassische Märchenmodell besteht aus dem Helden, dessen Unterstützer, einem 
Feind, einem Wohltäter, dessen Begünstigten und natürlich dem Ziel. Wichtig bei den 
Protagonisten ist es, dass der Konsument sich sowohl mit dem Helden, als auch mit 
dem dargestellten Problem identifizieren kann.27 Oft werden Protagonisten durch klas-
sische Archetypen, wie den Helden, den Weisen oder den Retter charakterisiert.28 
Der Inhalt besteht aus nacheinander folgenden Ereignissen, die in gewissen Abstän-
den zueinander erfolgen. Grundlegend kann eine Geschichte in drei Teile geteilt wer-
den: der Anfang, der Mittelteil und der Schluss. Zuerst wird die Ausgangssituation 
gezeigt, dann wird der Konsument in den Konflikt eingeführt und die Weichen für den 
weiteren Fortlauf der Geschichte gesetzt. Der Konflikt kommt zu seinem Höhepunkt, 
wird aber durch den Helden gerettet und es kommt meist zu einem positiven Ende.29 
Weitere Muster, die durch Geschichten wiedergegeben werden sind klassische My-
then, wie David gegen Goliath oder Robin Hood.30 Solche Mythen sind gelernt und im 
Unterbewusstsein des Gehirns abgespeichert.31 Nach deren Prinzip können neue Ge-
schichten eingeordnet und abgespeichert werden.32 Ähnlich steht es mit symbolischen 
Handlungen. Auch hier stehen gelernte Rituale, wie z.B. die jährliche Unternehmens-
feier im Fokus. Verhalten, das zur Norm geworden ist, immer wiederkehrende, feste 
symbolische Rituale sind Muster, die uns helfen Geschichten zu kategorisieren und, 
eingebaut in die Story, unterbewusst beeinflussen.33 
2.2 Wirkung von Geschichten 
Warum eigentlich Geschichten? Grundsätzlich kann hier zwischen zwei Denkweisen 
unterschieden werden. Zwischen dem logisch-wissenschaftlichen faktenorientierten –
                                                          
 
26
  Vgl. Fog/Budtz/Munch/Blanchette, 2010: S.34ff.  
27
  Vgl. Fog/Budtz/Munch/Blanchette, 2010: S.39ff. 
28
  Vgl. Herbst, 2014: S.58. 
29
  Vgl. Fog/Budtz/Munch/Blanchette, 2010: S.44f. 
30
  Vgl. Herbst, 2014: S.58. 
31
  Vgl. Herbst, 2014: S.58. 
32
  Vgl. Herbst, 2014: S.58. 
33
  Vgl. Herbst, 2014: S.59. 
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und dem narrativen Denken.34 Wie im vorherigen Kapitel bereits angemerkt, geht die 
narrative Forschung davon aus, dass Menschen in Form von Geschichten denken.35 
Trotzdem kann eine narrative Form der Inhaltsvermittlung eine faktenorientierte nicht 
ersetzen und anders herum.36  
Müller zitiert in seinem Buch den Gehirnforscher Manfred Spitzer so: 
„Nicht Fakten, sondern Geschichten treiben uns um, lassen uns aufhorchen,     
betreffen uns und gehen uns nicht mehr aus dem Sinn (...) Geschichten enthal-
ten Fakten, aber diese Fakten verhalten sich zu den Geschichten wie das Ske-
lett zum ganzen Menschen.“37 
Fakten werden demnach verstanden als das Grundgerüst der Geschichte, das um-
säumt ist von emotionalen Inhalten, die den Menschen bewegen und an die Geschich-
te fesseln.38 Müller argumentiert, dass Fakten praktisch unbewusst für den 
Konsumenten mit vermittelt werden.39 Auf diese Weise können Kerninformationen ei-
nes Unternehmens in verschlüsselter Form auf erzählerischer Weise weitergegeben 
werden.40 Was die Fakten, die durch Geschichten erzählt werden von rein argumenta-
tivem Denken unterscheidet, ist die Tatsache, dass die Fakten hier in Beziehungen zu-
einander gestellt werden, sie werden in einen Zusammenhang gebracht und so für den 
Konsumenten relevanter gemacht.41   
Ein weiterer, für die Unternehmenskommunikation positiver, Effekt von Geschichten ist 
das Miteinbeziehen der Konsumenten in die Geschichte.42 Der Konsument fühlt sich 
durch das Aktivieren der Emotionalität und Empathie für die Protagonisten der Ge-
schichte angesprochen.43 Durch das Erzählen einer Geschichte werden die Konsu-
menten automatisch dazu angehalten eigene Assoziationen zu teilen und eigene 
Geschichten zu erzählen.44 Ziel des Storytellings ist es durch die Identifikation des 
                                                          
 
34
  Vgl. Frenzel/Müller/Sottong, 2006: S.14. 
35
  Vgl. Müller 2014: S.9. 
36
  Vgl. Frenzel/Müller/Sottong 2006: S.15. 
37
  Spitzer, 2007: S.435, zitiert nach Müller 2014: S.9.  
38
  Vgl. Müller 2014: S.9. 
39
  Vgl. Müller 2014: S.9. 
40
  Vgl. Herbst 2014: S.27. 
41
  Vgl. Frenzel/Müller/Sottong, 2006: S. 20.  
42
  Vgl. Herbst 2014: S.54. 
43
  Vgl. Müller 2014: S.13. 
44
  Vgl. Frenzel/Müller/Sottong, 2006: S.5. 
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Konsumenten mit den Protagonisten und der Geschichte, Werte zu schaffen, die in 




                                                          
 
45
  Vgl. Root, W., 1979: S.29f., zitiert nach Mangold, 2003: S.44. 
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3 Storytelling in der 
Unternehmenskommunikation 
Die klassische PR sendet Informationen an ihre Bezugsgruppen. Der Unterschied zum 
Storytelling liegt darin, dass nicht nur Informationen gesendet werden, sondern diese 
Informationen direkt in ein System beziehungsweise Muster eingebettet werden, das 
die Informationen für den Konsumenten besser nachvollziehbar und merkbar macht.46 
Storytelling hilft dabei ein klares Vorstellungsbild eines Unternehmens in den Köpfen 
der Konsumenten zu erzeugen, was sich von dem anderer Unternehmen deutlich ab-
grenzt. 47 
3.1 Begriffsabgrenzung und Einordnung Unterneh-
menskommunikation 
Für diese Arbeit gilt grundsätzlich die Definition der Unternehmenskommunikation nach 
Zerfaß. Dieser definiert Unternehmenskommunikation   
„alle gesteuerten Kommunikationsprozesse, (...) die (...) zur internen und exter-
nen Handlungskoordination sowie Interessenklärung zwischen Unternehmen 
und ihren Bezugsgruppen (Stakeholdern) beitragen.“48 
Nach Lyczek und Schmid ist ein Unternehmen „eine Institution, die in ein Geflecht von 
Institutionen eingebunden ist.“49 Institutionen sind in diesem Sinne Gebilde von Nor-
men, Regeln und Werten, die durch die Gesellschaft und der sozialen Welt festgelegt 
wurden und in der Summe eine Institution bilden, deren Funktion es wiederum ist, Din-
ge zu ordnen, eine Orientierung zu bieten und Sicherheit zu gewährleisten.50 
Diese Institutionen haben sich in der heutigen Gesellschaft zu einer so großen Anzahl 
ausdifferenziert, dass es nicht mehr möglich ist den bloßen Überblick zu behalten.51 
                                                          
 
46
  Vgl. Frenzel/Müller/Sottong, 2006: S. 92. 
47
  Vgl. Herbst, 2014: S.88f. 
48
  Zerfaß, in Zerfaß/Piwinger, 2014: S.23. 
49
  Vgl. Lyczek/Schmid, in Meckel/Schmid, 2008: S. 26. 
50
  Vgl. Lyczek/Schmid, in Meckel/Schmid, 2008: S. 18. 
51
  Vgl. Lyczek/Schmid, in Meckel/Schmid, 2008: S. 26. 
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Die daraus resultierenden Spannungen können nur durch Kommunikation gelöst wer-
den.52 
Wird das Unternehmen also als Institution verstanden, ist die Aufgabe der Unterneh-
menskommunikation, die Wechselwirkungen, Konflikte und Chancen zwischen mit dem 
Unternehmen agierenden weiteren Institutionen durch Kommunikation zu meistern.53 
Bruhn vertritt die Ansicht, dass es die Aufgabe der Unternehmenskommunikation ist, 
durch zum Beispiel Corporate Advertising, Corporate Sponsoring, Corporate Public Re-
lations u.s.w. „das institutionelle Erscheinungsbild(es) des Unternehmens“54 zu entwi-
ckeln und aufrecht zu erhalten.55  Unternehmenskommunikation dient demnach dazu 
die Umwelt und Mitarbeiter mit Informationen zu versorgen, „die der Erreichung der Un-
ternehmensziele dienen“56.  
Mast unterscheidet zwischen zwei verschiedenen Arten der Unternehmenskommunika-
tion, der kommunikationswissenschaftlichen und der marketingtheoretischen Perspek-
tive.57 Während sich Marketingkommunikation auf die Märkte und Bedürfnisse der 
Menschen bezieht, konzentriert sich Public Relations nach Mast auf Kommunikations-
beziehungen zwischen dem Unternehmen und den maßgeblichen Bezugsgruppen.58 
Produkt-PR, Marken-PR und Reputationsmanagement stellen nach Mast einen Be-
standteil des integrierten Marketings dar.59 
PR und Werbung verfolgen ähnliche Ziele, nämlich „(die) Einwirkung auf Einstellungen, 
Meinungen und Verhalten von Zielgruppen, sowie den Gebrauch von Instrumenten und 
Medien“60. Unterscheiden sich jedoch darin, dass PR darauf ausgerichtet ist das Ge-
samtbild eines Unternehmens in Einklang mit seinen Stakeholdern zu halten und Wer-
bung klar erkennbaren, kommerziellen Zwecken dient.61 Weitere Eigenschaft der PR 
ist, dass sie glaubwürdiger für die Bezugsgruppen ist.62 
                                                          
 
52
  Vgl. Lyczek/Schmid, in Meckel/Schmid, 2008: S. 26. 
53
  Vgl. Lyczek/Schmid, in Meckel/Schmid, 2008: S. 26. 
54
  Bruhn, 2013: S.4. 
55
  Vgl. Bruhn, 2013: S.4. 
56
 Bruhn, 2013: S. 4. 
57
  Vgl. Mast, 2013: S.10. 
58
  Vgl. Mast, 2013: S.10. 
59
  Vgl. Mast, 2013: S.10.  
60
  Mast, 2013: S. 17. 
61
  Vgl. Mast 2013: S.17. 
62
  Vgl. Mast 2013: S.17. 
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Die Autorin dieser Arbeit orientiert sich, neben der Definition von Zerfaß, sowohl an der 
Definition von Lyczek und Schmid zur Unternehmenskommunikation, als auch an der 
Definition von Dieter Herbst. Dieser sagt, dass Unternehmenskommunikation eine ei-
genständige, überprüfbare Managementaufgabe ist, die vorrausschauend geplant und 
sowohl aktiv, als auch glaubwürdig und widerspruchsfrei gestaltet werden muss.63 
Nach Herbst steht die Unternehmenskommunikation für „das systematische und lang-
fristige Gestalten der Kommunikation eines Unternehmens mit seinen wichtigen inter-
nen und externen Bezugsgruppen (...).“64 
Zusammenfassend ist zu sagen, dass die Übergänge zwischen PR und Werbung 
durch zunehmende Verlagerung der Kommunikation ins Internet oder sogenannter 
„Hybrid-Produkte“, wie Advertorials, fließend sind.65 
Zerfaß und Piwinger argumentieren, dass es eine Verlagerung des Schwerpunkts „von 
der klassischer Werbung zur direkten, dialogorientierten Kommunikation“66 gibt. Sie 
begründen diese Annahme damit, dass die traditionellen Massenmedien durch die Ab-
wanderung und die Änderung des Nutzerverhaltens junger Mediennutzer an Bedeu-
tung verlieren.67 Ein anderer Grund ist die Entwicklung weg von paid zu earned 
media.68 In Form von eigener unternehmensinterner Produktion von Content, im Zuge, 
der Presse –und Medienarbeit.69 
Bereits 1992 argumentierte Haedrich, dass Marketing und Public Relations zu einer 
„geschlossenen unternehmerischen Führungsposition“70 verschmelzen.71 Grundsätz-
lich werden in dieser Arbeit Public Relations nicht als untergeordnetes Werkzeug des 
Marketings betrachtet, sondern als übergeordnetes Instrument mit Führungsfunktion, 
welches wichtige Aufgaben, „im Rahmen strategiescher Unternehmenskonzeptionen“72 
übernimmt.73 Public Relations werden in dieser Auffassung nicht als rein ökonomi-
sches, sondern im erheblichen Teil als ein „genuines, organisatorisches und gesell-
                                                          
 
63
  Vgl. Herbst 2003: S. 24ff. 
64
  Herbst, 2003: S.24. 
65
  Vgl. Mast 2013: S.17.  
66
  Zerfaß/Piwinger, 2014: S.5. 
67
  Vgl. Zerfaß/Piwinger, 2014: S.5. 
68
  Vgl Zerfaß/Piwinger, 2014:  S.5. 
69
  Vgl. Zerfaß/Piwinger, 2014: S.5. 
70
  Haedrich 1992: S.264, zitiert nach Bentele/Hoepfner, 2004: S1539., in Bruhn 2004. 
71
  Vgl. Haedrich 1992: S.264., zitiert nach Bentele/Hoepfner, 2004: S.1539., in Bruhn 2004. 
72
  Bentele/Hoepfner, 2004: S.1539., in Bruhn 2004. 
73
  Vgl. Bentele/Hoepfner, 2004: S.1539., in Bruhn, 2004. 
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schaftliches Kommunikationsphänomen“74 gesehen.75 Public Relations erfüllen u.a. 
Aufgaben im Bereich der Information, der Imagegestaltung und vor allem auch im Ver-
trauenserwerb.76 Public Relations werden in dieser Arbeit nicht beschränkt auf Unter-
nehmen wahrgenommen, sondern als „eine Form des organisatorischen Handelns“77, 
die adressiert ist an  
„alle Akteure, die ein Informationsinteresse an bzw. ein Kommunikationsinte-
resse mit einer Organisation oder einer Einzelperson haben oder an denen die 
Organisation ein Informations- oder Kommunikationsinteresse hat.“78 
Ausgehend von dieser Definition werden Public Relations in dieser Arbeit auch aufge-
fasst, als Instrument der Markenbildung, in Form von Marken-PR. Begründungen und 
Ausführungen hierzu im Kapitel 4.1 Begriffsabgrenzung und Einordnung Marke.  
3.2 Storytelling als Strategie der Unternehmenskom-
munikation 
Storytelling ist eine Methode des strategischen Kommunikationsmanagements.79 Sto-
rytelling kann sowohl punktuell in Teilgebieten der Unternehmenskommunikation, als 
auch als gesamte Kommunikationsstrategie verstanden werden.80 Die Autorin dieser 
Arbeit geht von Storytelling als Kommunikationsstrategie aus, da Storytelling als Me-
thode variabel in verschiedenen Bereichen und Phasen der Kommunikation einsetzbar 
ist.81  Nach Herbst kann Storytelling als Methode in den Phasen der Analyse, Planung, 
Kreation und Kontrolle eingesetzt werden.82 Die jeweils zur jeweiligen Phase passen-
denden Story-Typen können in unterschiedlichen Ausprägungen umgesetzt werden. 
Storytelling ist als Strategie in verschiedensten Bereichen und Ausprägungen einsetz-
bar. Im Bereich der Unternehmenskommunikation bietet sich Storytelling besonders in 
Form von Produktgeschichten, bei Veränderungsprozessen oder als Mitarbeiterge-
schichten / Personality Storys als geeignetes Kommunikationsmittel an. Aber auch in 
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  Bentele/Hoepfner, 2004: S.1540., in Bruhn 2004. 
75
  Vgl. Bentele/Hoepfner, 2004: S.1540., in Bruhn 2004. 
76
  Vgl. Bentele, 1997: S.22f., zitiert nach Bentele/Hoepfner: 2004, S. 1540., in Bruhn 2004. 
77
  Bentele/hoepfner, 2004: S.1540, in Bruhn 2004. 
78
  Bentele/Hoepfner, 2004: S.1540., in Bruhn 2004. 
79
  Vgl. Mast, 2013: S.54. 
80
  Vgl. Müller, 2014: S.119. 
81
   Vgl. Herbst, 2014: S.119. 
82
  Vgl. Herbst, 2014: S.119.  
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anderen Bereichen, wie dem Wissensmanagement oder der Organisation von Unter-
nehmen kann Storytelling hilfreich sein. 83  
Der Schwerpunkt liegt in dieser Arbeit auf Geschichten über die Marke und Unterneh-
mensgeschichten. Da das Ziel der Arbeit ist herauszufinden, wie ein Unternehmen die 
eigene Marke durch Storytelling gegen andere Marken profilieren kann. Wichtig ist, 
dass eine Geschichte, egal welchem Story-Typ sie zugeordnet werden kann, „ver-
ständlich, leicht zu merken und ebenso leicht wiederzugeben ist“84. Eine weitere, wich-
tige Grundlage einer Story ist die Authentizität. Eine Story kann nur für den 
Konsumenten nachvollziehbar sein, wenn er sie mit seiner eigenen Lebenswelt und mit 
denen des Storytellings/der Geschichte abgleichen kann.85 (mehr dazu in Kap. 4.3.2.).  
Voraussetzung für ein erfolgreiches Storytelling als Strategie ist ein klares, wider-
spruchloses Konzept.86 Dieses Konzept legt den Grundstein für die zukünftige Kom-
munikation und das Vorstellungsbild, was von allen Beteiligten des Unternehmens 
nach außen und nach innen kommuniziert werden soll. In dem Konzept werden die 
Ziele der Kommunikation des Storytellings festgelegt und welche Schritte eingeleitet 
werden, um diese zu erreichen.87 Verstanden werden kann dieses Konzept wie eine 
Art Drehbuch, was von allen Bezugsgruppen umgesetzt werden soll, um so ein klares 
Erscheinungsbild des Unternehmens zu generieren.88 Die Inhalte dieses Drehbuchs 
finden sich im Unternehmen selbst. Darin wie Konkurrenten ihre Geschichten erzählen, 
wie Kunden auf Angebote reagieren oder Mitarbeiter das Unternehmen wahrnehmen.89 
Auch beim Storytelling ist es wichtig die richtigen Inhalte an die richtigen Zielgruppen 
zu vermitteln.90 Die Tonalität der Geschichte, deren Inhalte und die gewählten Medien 
der Kommunikation müssen auf die Zielgruppe abgestimmt sein.91 
Das bereits erwähnte Konzept lässt sich umsetzen in Form eines Unternehmensmy-
thos oder Core Story, deren Begriff im folgenden Verlauf definiert wird. Denn wird Sto-
rytelling als Kommunikationsstrategie verstanden, muss zunächst die sogenannte Core 
Story festgelegt werden. Die Core Story kann der Unternehmensmythos, die Urge-
                                                          
 
83
  Vgl. Mast, 2013, S.54ff., Vgl. Löffler, 2015: S.321ff., Vgl. Thier, 2010 S. 25ff. 
84
  Löffler, 2014: S.314. 
85
  Vgl. van Peursen, Cornelius A., 1965: S.192ff., zitiert nach Mangold, 2003: S.51. 
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  Vgl. Herbst, 2014: S. 121. 
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  Vgl. Herbst, 2014: S. 121. 
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  Vgl. Herbst, 2014: S. 121. 
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  Vgl. Frenzel/Müller/Sottong, 2006: S. 45. 
90
  Vgl. Löffler, 2014: S.314f. 
91
  Vgl. Löffler, 2014: S.314f. 
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schichte des Unternehmens92 oder die Essenz der Marke eines Unternehmens sein.93 
Praktisch angewandt kann dies zum Beispiel die Entstehungsgeschichte oder eine an-
dere historische verankerte Entwicklung des Unternehmens, aber auch Storys von Mit-
arbeitern oder die Mission und Kernaussagen der Kommunikation des Unternehmens 
sein.94 Thier definiert Storytelling als  
„eine Methode, mit der (Erfahrungs-) Wissen von Mitarbeitern über einschnei-
dende Ereignisse im Unternehmen (...) aus unterschiedlichsten Perspektiven 
der Beteiligten erfasst, ausgewertet und in Form einer gemeinsamen Erfah-
rungsgeschichte aufbereitet wird.“ 
Auch Fog erklärt, dass die Core Story als erstes von den Mitarbeitern gelebt, verstan-
den und umgesetzt werden muss, um erfolgreich und langfristig auch von externen Be-
zugsgruppen verstanden zu werden.95 Strategisch, ist die Core Story der Mittelpunkt 
der Kommunikation, um den alle anderen Kommunikationsmittel und Maßnahmen an-
gewendet und geplant werden.96 Es handelt sich um ein langfristig angelegtes Kon-
zept.97 Im Vergleich zum klassischen Kommunikationskonzept werden eben nicht nur 
Unternehmenswerte festgelegt, sondern die Grundwerte des Unternehmens werden in 
den Kontext einer Geschichte gefasst, durch deren Muster sich die Bezugsgruppen der 
Geschichte wiederum angesprochen fühlen.98  
Wie bei anderen Kommunikationskonzepten auch, muss zunächst eine Aufnahme des 
Ist-Zustands der aktuellen Corporate Identity erstellt werden, um die Inhalte der Core 
Story entwickeln zu können.99 Dies findet durch eine Befragung aller externen und in-
ternen Stakeholder des Unternehmens statt.100 Durch eine anschließende Auswertung 
können Differenzen zwischen dem Bild der internen und externen Bezugsgruppen 
wahrgenommen und ausgeglichen werden.101  
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  Vgl. Littek, 2011: S.102. 
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  Vgl. Fog/ Budtz/Munch/Blanchette, 2010: S.81. 
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  Vgl. Fog/Budtz/Munch/Blanchette, 2010: S.77. 
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  Vgl. Fog/Budtz/Munch/Blanchette, 2010: S. 63. 
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  Vgl. Müller 2014: S.125ff. 
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  Vgl. Huck-Sandhu, 2014: S.664., in Zerfaß/Piwinger, 2014. 
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  Vgl. Fog/Budtz/Munch/Blanchette, 2010: S.68f. 
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  Denning, 2011: S.47., zitiert nach Huck/Sandhu, 2014: S.664.  
100
  Vgl. Fog/Budtz/Munch/Blanchette, 2010: S.76ff. 
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  Vgl. Fog/Budtz/Munch/Blanchette, 2010: S.81. 
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Die Core Story wird formuliert aus den Grundwerten der Marke. Sie beinhaltet die Leit-
idee des Unternehmens102 und sie sollte einstimmig, durch alle Kommunikationswege 
nach innen und außen getragen werden.103 Die Story sollte darlegen, was das Unter-
nehmen von anderen unterscheidet, was fehlen würde, wenn es speziell dieses Unter-
nehmen nicht mehr geben würde.104 Anschließend kann die Core Story, nach den in 
der Definition genannten vier Elementen der Story: der Botschaft, dem Konflikt, den 
Protagonisten und dem Inhalt, gebildet werden.105  
Ist die Core Story, das Kernstück der Unternehmenskommunikation dieser Kommuni-
kationsmethode festgelegt, wird in den folgenden Schritten der Strategie bestimmt, 
welche Inhalte und Quellen, die Grundwerte der Core Story vermitteln, für die Unter-
nehmenskommunikation abgeleitet werden können.106 Einfacher ausgedrückt, werden 
in der laufenden Umsetzung der PR “kleinere“ Geschichten erzählt, zum Beispiel durch 
eine Pressemitteilung oder einen Newsletter, die trotzdem immer mit der Core Story 
abgestimmt sein müssen.107 Quellen für diese “kleineren“ Geschichten können zum 
Beispiel Mitarbeitergeschichten, Gründergeschichten, Kundengeschichten, Produkti-
onsgeschichten u.s.w. sein.108 Die “kleineren“ Geschichten sind die konkreten Maß-
nahmen im Tagesgeschäft, die immer unter Berücksichtigung des 
Unternehmensmythos oder Core Story, umgesetzt werden.109  
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  Vgl. Littek, 2011, S.102. 
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4 Marken  
In diesem Kapitel wird die Autorin erörtern welches Markenverständnis in dieser Arbeit 
vertreten wird, welche Rolle das wertorientierte Verständnis von Konsumenten zur 
Marken darstellt. In Kapitel 5 werden die Werte, die aus Kapitel 4 gewonnen wurden, 
dann auf Dienstleistungen und immaterielle Güter des Telekommunikationsmarktes 
angewendet. Außerdem wird erörtert, wie Storytelling und Marken zueinander stehen 
und wie Storytelling zur Bildung und Haltung einer Marke beitragen kann. 
4.1 Begriffsabgrenzung und Einordnung Marke 
„[The brand is] the consumer`s idea of a product.“110 
Der Begriff Marke wird heute vor allem durch die Vorstellungen und Werte geprägt, die 
Marken in Konsumenten auslösen.111 Marken sind zentralisierte Bilder und Eigenschaf-
ten in den Köpfen der Konsumenten und Stakeholdern in Bezug zu Artikeln und/oder 
Unternehmen.112 Die Funktion von Marken ist die Identifikation von Konsumenten mit 
den Werten, die durch eine Marke vertreten werden.113 Dabei spielen vor allem in die-
ser Arbeit das Verständnis von Emotionen und Gefühlen eine Rolle, die durch Marken 
in den Konsumenten ausgelöst werden.114 
Allgemein gilt für diese Arbeit die Auffassung von Baumgarth zur Marke, die sich defi-
niert als: 
„Ein Name, Begriff, Zeichen, Symbol, eine Gestaltungsform oder eine Kombina-
tion aus diesen oder anderen wahrnehmbaren Bestandteilen, welche bei den 
relevanten Nachfragern bekannt ist und im Vergleich zu Konkurrenzangeboten 
ein differenzierendes Image aufweist, welches zu Präferenzen führt.“115 
In dieser Arbeit wird der Begriff “Marke“ vor allem im Bezug zum Konsumenten und de-
ren Einstellungen und Gefühle zu Marken immaterieller Güter, wie zum Beispiel Dienst-
leistungen, gesehen. Dabei wird die Autorin näher darauf eingehen, wie Marken eine 
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  David Ogilvy, 1951: o.S., zitiert nach Esch, 2014: S.22. 
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  Vgl. Esch, 2014: S.20., Vgl. Tropp, 2014: S.1100., in Zerfaß/Piwinger. 
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Bindung bei den Konsumenten hervorrufen können und welche Attribute eine Marke 
erfüllen muss, um dieses Ziel bei den Konsumenten erreichen zu können. Dabei wird 
sich die Autorin im Besonderen darauf konzentrieren, durch welche Faktoren und Ein-
stellungen Vertrauen und Loyalität von Konsumenten zu Marken immaterieller Marken-
güter entsteht und wie diese durch Storytelling gestärkt und vielleicht sogar vergrößert 
werden können. 
Die Entstehung einer Marke wird in dieser Arbeit erst als vollständig angesehen, wenn 
der Konsument sich, durch das Eintauchen in die Erlebniswelt der Marke, aktiv ein in-
dividuelles Vorstellungsbild der Marke gebildet hat.116 Dennoch ist das Absenden von 
Informationen zur Marke unerlässlich, um ein klares und widerspruchloses Bild der 
Marke bei den Konsumenten zu bilden.117 Die alleinige Wahrnehmung der Konsumen-
ten einer Marke, macht diese nicht komplett. Denn eine Marke kann nur existieren, 
wenn sie zunächst aus der Leistung, den Produkten und dem Unternehmen heraus 
gebildet wurde.118 Ein erheblicher Teil des Bildes und vor allem der Identität der Marke, 
entsteht durch die Eigensicht der internen Stakeholder, wie Mitarbeiter oder Eigentü-
mer.119 Das identitätsorientierte Verständnis der Markenführung entsteht aus dem 
Selbstbild der Marke hinaus.120 Die Markenidentität ist eine Zusammenfassung der 
Merkmale einer Marke, die innerhalb des Unternehmens gebildet und zunächst inner-
halb des Unternehmens zwischen den Mitarbeitern und Managern kommuniziert wer-
den.121 Sie bildet u.a. die Grundlage dafür, das Kommunikationsversprechen auch 
eingehalten werden können.122 In dieser Arbeit wird der identitätsbezogene Ansatz der 
Markenkommunikation klar berücksichtigt, jedoch wird der „nachfragerbezogene“123 
oder auch „wirkungsbezogene Ansatz“124, bei dem die Sicht der Konsumenten und so-
mit das Image im Mittelpunkt steht, genauer untersucht und durchleuchtet, denn letzt-
lich ist eine Marke erst komplett, wenn sie von den Konsumenten auch 
wahrgenommen wird.125 Zusammenfassend wird in dieser Arbeit von einem integrierten 
Ansatz der Markenkommunikation ausgegangen, begründet liegt dies darin, dass zwi-
schen internen und externen Zielgruppen und Kommunikationsempfängern eine Ver-
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bindung bestehen sollte, damit eine einheitliche, widerspruchsfreie gesamte Kommuni-
kation gewährleistet werden kann.126 Speziell in dieser Arbeit wird diese Ansicht vertre-
ten, weil einhergehend mit einer Verbindung und Annäherung der internen und 
externen Markensicht die Glaubwürdigkeit und das Vertrauen in eine Marke beeinflusst 
werden kann und der Markenwert von diesen Zielgrößen erheblich bestimmt wird.127 
Hier eine Übersicht über den identitätsbezogenen und den wirkungsbezogenen Ansatz 
der Markenkommunikation: 
 




Aus Sicht der Konsumenten bietet eine Marke zunächst eine Möglichkeit sich zu orien-
tieren und eine Möglichkeit  zwischen verschiedenen Anbietern zu differenzieren.129 
Hat der Konsument bereits ein positives Bild der Marke, kann zudem von Vertrauen in 
eine Marke gesprochen werden.130 Definiert sich ein Konsument u.a. durch Eigenschaf-
ten, die einer Marke zugesprochen werden, handelt es sich um eine „identitätsstiftende 
Wirkung“131 der Marke.132 Von einer „symbolischen Funktion der Marke“133 kann ge-
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sprochen werden, wenn sie sich auf das Verhalten ganzer Bezugsgruppen in Bezug 
zur Marke auswirkt.134 
Ein Markenwert wird neben dem Preis, den der Kunde bereit ist für das Produkt zu 
zahlen, auch definiert durch die Markentreue oder Loyalität, die ein Konsument der 
Marke, durch positive Einstellungen, entgegen bringt.135 Die „gefühlsmäßige Verbun-
denheit“136, die bei den Konsumenten entsteht, führt letztlich zu einer höheren Loyalität 
gegenüber der Marke, wodurch der Wert der Marke gesteigert wird und eine Abgren-
zung und Profilierung gegenüber anderen Marken stattfindet.137 Die Markenloyalität 
spielt in dieser Arbeit eine erhebliche Rolle und wird im weiteren Verlauf in Bezug zu 
immateriellen Gütern näher erörtert und analysiert. Außerdem wird erläutert, welche 
Vorteile Storytelling für den Markenwert immaterieller Markengüter der Telekommuni-
kationsbranche bieten kann. 
Gerade die Unternehmenskommunikation erfüllt heute immer öfter Aufgaben in der 
Markenführung.138 Dabei kann unterschieden werden zwischen leistungsbezogenen 
Public Relations, die sich auf die Kommunikation der Produkte und Dienstleistungen 
bezieht, unternehmensbezogener PR, die die Marke des gesamten Unternehmens be-
handelt und gesellschaftsbezogener PR, die die gesamte Kommunikation zu allen Sta-
keholdern in gesellschaftlicher Hinsicht regelt.139 In dieser Arbeit werden Public 
Relations nicht als untergeordnetes Werkzeug des Marketings betrachtet, sondern als 
übergeordnetes Instrument mit Führungsfunktion. Grund hierfür sind unter anderem, 
die hohe Glaubwürdigkeit und das höhere Vertrauen in Marken, welche durch Public 
Relations erzeugt werden können140 (mehr dazu in 4.2 Indikatoren für Markenwert), 
aber auch ein generell erweitertes Bild der Sicht von Marken.141 Dieses Bild zeigt Mar-
ken, als  
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„öffentliche, kommunikative Phänomene, (...) deren Markenbotschaften in star-
kem Zusammenhang stehen mit dem öffentlichen Vertrauen in die immer 
gleichbleibenden, gelernten Markenbotschaften.“142 
Vor allem die Wahrnehmung der Marke als öffentliches Phänomen, also eine Marke als 
in der Öffentlichkeit agierendes Phänomen, rechtfertigt die Annahme, dass Public Re-
lations auch Teil der Markenbildung sein können143, auch was die grundsätzliche Idee 
der Marke anbelangt.144 Mit „öffentlichem Phänomen“145 ist in diesem Bezug nicht nur 
die Begrenzung der Marke auf das ökonomische und unternehmerische Umfeld ge-
meint, sondern einem weiter gefassten Verständnis der Marke.146 Dieses ist geprägt 
durch die Annahme, dass jedes Individuum von Marken abhängig ist, denn nicht nur 
Produkte oder Unternehmen können durch Marken unterschieden werden, sondern 
auch zum Beispiel Personen, andere Organisationen, wie Non-profit Institutionen, Re-
gionen, Länder oder Gesellschaftsgruppen können als Marken definiert werden.147 
Selbst die komplette Abwendung von Marken drückt letztlich ein Markenverständnis 
aus.148 Das Markenverständnis dieser Arbeit ist geprägt von der Entstehung einer Mar-
ke durch die individuelle Auffassung unterschiedlicher Werte eines Konsumenten zu 
einer Marke.149 Dabei können Trends der Hinwendung zu verschiedenen Marken ent-
stehen, indem sich zunächst einzelne Individuen, durch eine gewisse Begeisterung 
und höheres Vertrauen für eine Marke entscheiden und sich durch Erweiterungspro-
zesse weitere Individuen anschließen und so zu Gesellschaftsthemen werden kön-
nen.150 
4.2 Indikatoren für Markenwert/Markenbindung 
„Der Markenwert ist die zentrale Zielgröße der Markenführung.“151 
In diesem Kapitel wird es darum gehen, wie der Wert einer Marke überhaupt definiert 
wird und welche Ziele die Bildung einer Marke verfolgt. Der Markenwert und die Ziele 
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einer Marke werden in dieser Arbeit behandelt, da argumentiert werden soll,  warum 
und wie sich die Marke eines Unternehmens gegenüber anderen Marken durch Sto-
rytelling profilieren kann und welche Aspekte der Markenwerte durch Storytelling gege-
benenfalls erhöht werden können. Dazu wird zunächst festgelegt, wie der Wert einer 
Marke, unter, verhaltensbezogenen Größen der Zielgruppe, definiert werden kann. Im 
zweiten Teil der Arbeit werden die herausgestellten Faktoren dann auf immaterielle 
Güter angewendet und erörtert warum genau diese beschriebenen Werte einer Marke 
wichtig für immaterielle Güter sein könnten. Außerdem wird in diesem Teil untersucht, 
warum diese Werte, die durch Storytelling verstärkt werden könnten besonders gut für 
immaterielle Markengüter der Telekommunikationsbranche geeignet sein könnten. 
Aber zunächst wird dargelegt, welche Wirkungen einer Marke auf den Konsumenten 
wichtig sind und sich lohnen einmal genauer durchleuchtet und herausgestellt zu wer-
den. 
Im ersten Schritt wird die Autorin einordnen welche konkreten Ziele und Werte der 
Markenführung in dieser Arbeit im Fokus stehen. Neben dem Globalziel, dem Gleich-
bleiben oder Erhöhen des „Unternehmenswerts“152, den ökonomischen Zielen, wie die 
„Erhöhung des Absatzes“153 durch Mengen –und Preisvariationen, stehen verhaltens-
wissenschaftliche Ziele im Fokus der Markenführung.154 In dieser Arbeit wird der 
Schwerpunkt auf die „verhaltenswissenschaftliche(n)“155 Werte einer Marke gelegt.156 
Im Folgenden wird ein Überblick über die ökonomischen, sowie verhaltenswissen-
schaftlichen Wertgrößen, in Form einer Abbildung gegeben. Hier liegt der Fokus, wie 
erwähnt, in dieser Arbeit, auf den verhaltensspezifischen Wertgrößen: 
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 Abbildung 2: Markeneffekte Markenwert, Zielsystem der Markennavigation,  
 (Quelle: Esch, 2014: S.71., Esch/Geus/Langner, 2002, S.475.) 
Im ersten Schritt, ist es wichtig, dass das Bewusstsein der Existenz einer Marke bei 
den Kunden erst einmal vorliegt.157 Die Grundlage für alle weiteren, in dieser Arbeit 
aufgeführten, Determinanten des Markenwerts, ist also die Bekanntheit der Marke.158 
Daran anschließend ist das Wissen über die Marke oder das Unternehmen Grundlage 
für alle folgenden Werte.159 Ob und welche Konsumenten über Wissen der Existenz 
der Marke und/oder des Unternehmens verfügen muss erst einmal über Marktfor-
schung herausgestellt werden.160 
Daran anschließend ist die Markensympathie die nächste Wertgröße, die in dieser Ar-
beit berücksichtigt wird. Die Markensympathie setzt voraus, dass der Konsument eine 
positive Einstellung gegenüber der Marke hat.161 Dabei ist zu differenzieren zwischen 
Markensympathie und Markenimage, denn ein Konsument kann auch eine positive 
Einstellung zu einer Marke vorweisen, ohne sich einen Einblick in das Image einer 
Marke angeeignet zu haben.162 
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Markenzufriedenheit steht in direkter Verbindung zwischen den Aktivitäten eines Un-
ternehmens und dessen Konsumenten,163 da sich Markenzufriedenheit zum einen aus 
der wahrgenommenen Leistung des Unternehmens aber auch durch die subjektive 
Wahrnehmung des Konsumenten der Marke zusammensetzt.164 Sie kann direkt zum 
Wiederkauf führen und sollte demnach in ihrer Wirkung nicht unterschätzt werden.165 
Zur Entstehung der Kundenzufriedenheit gibt es diverse Theorien und Konzepte, wie 
das C/D Paradigma oder die Kontrasttheorie, die in diesem Zusammenhang jedoch 
nicht weiter erläutert werden, da der Schwerpunkt in dieser Arbeit mehr auf dem Mar-
kenvertrauen und der Markenloyalität liegt.166  
Neben der Markenbekanntheit ist das Markenimage eine weitere grundlegende Vo-
raussetzung und vor allem eine Bedingung für den Erfolg und den Wert einer Marke.167 
In dieser Arbeit wird Markenimage nicht völlig losgelöst von Unternehmensimage oder 
vom Image eines Produktes gesehen.168 Zum einen, weil es zunächst um die grundle-
gende Bestimmung eines Image allgemein geht und zum anderen, weil der jeweilige 
Konsument das Unternehmen und die Unternehmensmarken als gesamtes, komple-
xes, in sich geschlossenes, Marken –und Kommunikationskonstrukt wahrnimmt.169 Ein 
weiterer Grund ist, dass Images nicht nur in Unternehmen vorkommen, sondern zum 
Beispiel Personen, Länder, Ideen oder andere Organisation und Institutionen durchaus 
ein Image aufweisen können. 
„Images sind Vorstellungsbilder, die eine Person bzw. eine Gruppe von Menschen von 
einem Meinungsgegenstand haben.“170 Das Image macht ein Unternehmen einzigartig 
und unterscheidbar.171 Es bildet den Grundstock, für andere Unternehmenswerte, wie 
Kundenvertrauen und Kundenloyalität.172 Ein Image sollte demnach ein „eindeutige(s), 
konsistente(s) und widerspruchsfreie(s) Bild vom Unternehmen“173 und dessen Mar-
ken/Produkten wiedergeben.174 Images erleichtern es Bezugsgruppen, eigene Meinun-
gen zu bilden und Entscheidungen zu treffen, indem sie Wissen ersetzen und durch 
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Vorstellungsbilder komplexe Sachverhalte vereinfachen.175 Das Image entwickelt sich 
durch verschiedene Prozesse in dem Kopf von jedem individuellen Konsumenten.176 
Jeder Konsument bildet sich aus vielen verschiedenen Eigenschaften, die er durch un-
terschiedliche Kanäle wahrgenommen hat, sein Vorstellungsbild einer Marke177, das 
wahrgenommene Image.178 Dieses Bild macht in der Gesamtheit das individuelle Mar-
kenimage eines Konsumenten aus.179 Images sind langfristig angelegt und grundsätz-
lich korrigierbar.180 
Kotler/Armstrong/Wong/Saunders sehen in einem Markenimage auch die Möglichkeit, 
sich durch eine Botschaft, die Werbung, Symbole und Logos von anderen Unterneh-
men abzugrenzen.181 Überzeugungen, die sich Konsumenten zu einer Marke bilden 
ergeben in der Gesamtheit ein Image.182 
Esch beschreibt Markenimages vor allem durch Assoziationen, die Konsumenten in 
Bezug zur Marke bilden.183 Diese Assoziationen sind gekennzeichnet durch den emoti-
onalen Aspekt, die Konsumenten durch das Image mit der Marke verbinden, die Stärke 
der Assoziation, Assoziationen, die ohne Worte auskommen (wie haptische oder bildli-
che), eine höhere Anzahl von Assoziationen (mehr als eine), die Besonderheit und 
stärkere Aussagekraft der Assoziation.184 Zudem sollten es positive Vorstellungen sein, 
die der Konsument mit der Marke verbindet, sie sollte für den Konsumenten leicht 
nachvollziehbar sein und die Assoziation sollte ohne Umwege mit der Marke in Verbin-
dung gebracht werden.185 Diese Assoziationen wirken sich auf das Markenwissen aus 
und bilden, nach Esch, zusammengefasst die Grundlage für einen hohen Marken-
wert.186  
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Spricht man vom Image eines Unternehmens fällt hin und wieder der Begriff der Repu-
tation. Diese lässt sich jedoch klar abgrenzen von Images.187 Beides können „Wahr-
nehmungsphänomene“188 in Bezug zu Unternehmen oder Organisationen sein.189 Um 
den Wert einer Marke bestimmen zu können ist es jedoch wichtig zu wissen, was unter 
Image und Reputation verstanden wird.190  Reputation ist in Bezug zur Bewertung von 
Marken oder Unternehmen jedoch eher direkt leistungsbezogen zu Produkten, Finan-
zen (Vermögenswert) und Management zu sehen.191 Während sich das Image einer 
Marke oder eines Unternehmens in dem Kopf nur eines Individuums bildet, bezieht 
sich die Reputation auf die zusammengefasste Einstellung oder Vorstellung von meh-
reren Individuen oder Gruppen zu einer Marke oder einem Unternehmen.192 Die Repu-
tation bezieht sich also auf den “Ruf“, den Stakeholder des Unternehmens dem 
Unternehmen zusprechen.193 Denn Reputation entsteht erst, wenn sich verschiedene 
Gruppen über das Unternehmen austauschen, während ein Image sich in den Köpfen 
vieler, einzelner Individuen bildet.194 Das Image bildet praktisch das Bindeglied zwi-
schen der Marke des Unternehmens und seinen Konsumenten.195 Aufgrund des 
Images bildet sich jeder einzelne Konsument sein Vorstellungsbild der Marke, aus den 
wahrgenommenen Handlungen des Unternehmens.196 Die Reputation bildet sich hin-
gegen nicht aus den wahrgenommenen Handlungen, sondern aus den zusammenge-
fassten Einstellungen, die sich Gruppen zum Unternehmen bilden.197 Die Reputation 
entsteht also nicht aus dem Unternehmens heraus, sondern durch die Einstellungen 
der Gruppen, die sich wiederum aus den zusammengefassten Images der Konsumen-
ten in Bezug zur Marke und zum Unternehmen bilden.198 
In gewisser Hinsicht ist auch die Wertgröße der Reputation für diese Arbeit sehr rele-
vant, da sie eine Wertgröße in Bezug zu Vertrauen darstellt, welches im Folgenden 
Verlauf behandelt wird.199 Denn eine gute Reputation kann als Vorlage für zukünftige 
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Vertrauensbeziehungen von Konsumenten oder anderen Stakeholdern zu Unterneh-
men oder Marken dienen.200 Vertrauen lässt sich jedoch klar von Reputation unter-
scheiden.201 Vertrauen ersetzt sozusagen eine Auseinandersetzung mit dem Risiko, 
wenn zum Beispiel Wissen fehlt und ein Ziel erreicht werden muss.202 Reputation hin-
gegen ist stark durch die Meinung von Dritten beeinflusst.203 Ist sich ein Konsument al-
so nicht sicher, ob er ein Produkt kaufen soll oder nicht, kann er auf Informationen, der 
Reputation, wie zum Beispiel dem TÜV, Stiftung Warentest oder Online-Bewertungen 
zurückgreifen.204 Reputation soll also das Risiko mindern, während durch Vertrauen 
genau diese Unsicherheit erübrigt werden soll.205  Aus einem anderen Sichtwinkel be-
trachtet steht Reputation jedoch in einer klaren Beziehung zum Vertrauen eines Kon-
sumenten in eine Marke.206 Denn ausgehend von der Annahme, dass Reputation aus 
einem Zusammenschluss vieler, einzelner Images, also Einstellungen von Konsumen-
ten gegenüber des Unternehmens und der Marke entsteht, folgt, dass die Reputation 
und das Image in einer wechselseitiger Beziehung stehen, die sich gegenseitig und 
damit auch erheblich das Vertrauen in eine Marke beeinflussen.207 
Vertrauen wird wiederum in der Literatur oft als Synonym für Glaubwürdigkeit genom-
men.208 In dieser Arbeit gilt dies auch. Glaubwürdigkeit steht in diesem Zusammenhang 
auch für Widerspruchsfreiheit in der Kommunikation, also für ein einheitliches Bild.209 
Vertrauen ist eine Grundlage für Kommunikation, gleichzeitig entsteht es aber auch 
durch Kommunikation.210 Denn Vertrauen, in Form von klaren und ehrlichen Informati-
onen ist eine Basis für eine Kommunikation zwischen Unternehmen und Konsument 
oder zwischen Kommunikationspartnern allgemein.211 Besonders für Marken von 
Dienstleistungsunternehmen ist das Vertrauen der Konsumenten ein wertvolles Gut 
(mehr hierzu in Kap. 5).212 Vertrauen eines Konsumenten in ein Unternehmen ent-
steht, wenn die Kompetenz und Leistungsbereitschaft des Unternehmens stetig kon-
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stant ist.213 Voraussetzungen für Vertrauen in eine Marke oder ein Unternehmen sind: 
„[k]orrekte Informationen (...), [p]roblemorientierte Kommunikation (...), [o]ffene Weiter-
gabe von Informationen (...), [l]angfristige Kommunikation (...), [s]ystematisch geplante 
Kommunikation (...), [a]ktive Kommunikation (...), [v]erständliche Aussagen (...), Kon-
sistenz im Inhalt (...), [r]echtzeitige Information (...) und [k]ontinuierliche Kommunikation 
(...)“.214 Wichtig und effektiver ist es als Unternehmen oder als Unternehmensmarke 
nicht nur glaubwürdig erscheinen zu wollen, sondern wirklich glaubwürdig zu sein.215 
Besonders in einer dialogorientierten Kommunikation von Unternehmen zum Konsu-
menten spielt Vertrauen eine wichtige Rolle.216 Mast spricht von einer allgemeinen Ver-
trauenskrise vieler Konsumenten in Bezug zu Unternehmen aber auch in Bezug zur 
Politik und Finanzen.217 Es ist zwar ein schwieriges, aber auch sehr wertvolles Unter-
fangen, als Unternehmen oder als Marke Vertrauen zu bilden. Welche Vorteile Storytel-
ling für dieses Unterfangen bieten kann, wird im nächsten Kapitel, Erfolgsfaktor 
Storytelling für Kommunikation und Marken genauer durchleuchtet. 
Zunächst wird aber nun im weiteren Verlauf ein weiterer wichtiger Wert behandelt, den 
eine Marke definiert: die Markenloyalität oder Markentreue. Warum ist die Markenloya-
lität so wichtig? Weil sie die wichtigste und aussagekräftigste Determinante in Bezug 
zur Markenbindung ist und generell den Wert einer Marke erheblich mitbestimmt.218 Es 
ist schwieriger für Unternehmen loyale Kunden abzuwerben, wenn diese eine tieferge-
hende emotionale Bindung zu einer Marke aufgebaut haben.219 Unter anderem im Con-
trolling ist die Markenbindung wichtig, weil diese den Wert einer Marke im 
Zusammenspiel mit Preis, Menge und den markenspezifischen Kosten messbar 
macht.220 Können Konsumenten, an eine Marke gebunden werden, ergeben sich dar-
aus positive ökonomische Auswirkungen auf den Marken –und somit auch auf den Un-
ternehmenswert.221 Wie in Abbildung zwei zu sehen, sind die vorrausgegangenen 
Werte der Markenbekanntheit, des Markenimages, Markensympathie, Markenzufrie-
denheit und Markenvertrauen die Voraussetzungen dafür, dass Markenbindung ent-
stehen kann.222 Markenloyalität drückt zum einen den Grad aus, zu dem ein 
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Konsument bereit ist ein Produkt wiederzukaufen, zum anderen ist aber der emotionale 
Wert, die emotionale Verbundenheit, die der Konsument zur Marke, durch die vorraus-
gegangen Werte hegt, der ausschlaggebende Punkt.223   
4.3 Storytelling und Marken 
Im vorherigen Kapitel wurde dargestellt unter welchen wirkungsbezogenen Aspekten 
ein Markenwert entsteht. Im Folgenden Kapitel wird erörtert wie Marken durch Storytel-
ling gebildet werden können. Storytelling wird also unter dem Gesichtspunkt der Mar-
kenführung genauer durchleuchtet. Außerdem wird dargelegt, welche aktuellen 
Entwicklungen es in diesem Bereich der Kommunikation von Marken durch Storytelling 
gibt und es wird analysiert, welche der im vorherigen Kapitel charakterisierten Marken-
werte durch Storytelling unterstützt werden können. 
4.3.1 Storytelling als Markenstrategie und Kommunikationsmit-
tel 
In diesem Kapitel wird die Autorin die operativen Einsatzmöglichkeiten des Storytelling 
in der Unternehmenskommunikation, mit dem Schwerpunkt auf Marken –und Unter-
nehmensgeschichten genauer erläutern und analysieren. Diese Einsatzmöglichkeiten 
werden im weiteren Verlauf der Arbeit mit dem Beispiel der Telekom auf immaterielle 
Güter angewendet.  
Beginnend mit der, für diese Arbeit wichtigsten Einsatzmöglichkeit, wird zunächst Sto-
rytelling als Marken –und Managementwerkzeug genauer betrachtet. Für die Praxis der 
Unternehmenskommunikation wird Storytelling im Bereich der Markenkommunikation 
immer relevanter. Durch immer ähnlichere, schon fast austauschbare Produkte und 
übersättigte Märkte224, rücken Indikatoren, wie Werte und Normen von Unternehmen 
immer weiter in den Fokus der Konsumenten.225 
Neben der in Kapitel 3.2 genannten Strategie der Core Story in Bezug auf Storytelling, 
gibt es noch eine, auf Markenbildung spezialisierte Strategie, die im Folgenden näher 
erläutert wird. Diese Strategie kommuniziert, ähnlich wie die Core Story in 3.2 die 
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Grundwerte der Marke, nur anstatt in Form einer Core Story, in Form einer „Brand Pe-
rona“226.  In dieser Strategie wird Storytelling als wesentlicher Aspekt für eine erfolgrei-
che Markenbildung angeführt.227 Auch hier gilt die Marke, als Essenz, aller in sich 
geschlossenen und nach außen gerichteten Kommunikationsanstrengungen eines Un-
ternehmens.228  Die sogenannte Persona erfüllt in diesem Zusammenhang die Aufgabe 
eines Bindeglieds, zwischen dem, was ein Unternehmen tut und dem, was ein Unter-
nehmen kommuniziert.229 Dies kann in Form einer Person, aber auch eines Logos oder 
einer anderen Markendeterminante geschehen.230 Ein Aspekt der die Strategie durch 
eine Brand Persona einbezieht ist der Aspekt des Archetyps. Hier werden Archetypen 
verwendet, um die Grundwerte des Unternehmens nach außen zu den Bezugsgruppen 
zu vertreten. Ein Archetyp, der für Dienstleistungen, speziell in der Telekommunikati-
onsbranche besonders geeignet ist,  ist der Archetyp des “Mentors“, denn dieser ver-
mittelt Vertrauen231 (mehr hierzu in Kapitel 5.3 Erfolgsfaktoren Storytelling im 
Telekommunikationsmarkt). Einer der Vorteile von Archetypen ist, dass die Bekann-
testen dieser Art von den Konsumenten schon gelernt und verankert sind. Archetypen 
gehören nämlich zu den standardisierten Mustern, die tief in der Psyche des Menschen 
verankert sind und Geschichten so leichter verständlich machen.232 Wie die Core Story, 
ist auch eine Brand Persona langfristig angelegt.233 Hier kann sozusagen von einer 
„Core Persona“234 gesprochen werden, die eine Konstante in allen weiteren Geschich-
ten bildet, die durch die Kommunikation an den Konsumenten weitergegeben wer-
den.235 So können verschiedene Storys miteinander verknüpft werden und es kann zu 
einem höheren Erinnerungsfaktor kommen, wenn die Konsumenten die Core Persona 
über verschiedene Geschichten hinweg wahrnehmen.236 Trotz Veränderungen im Un-
ternehmen oder in der Kommunikation des Unternehmens, sollte die Core Persona 
glaubwürdig und konsistent weitererzählt werden, damit sich die Konsumenten weiter-
hin mit ihr identifizieren können.237 Eben weil die Core Persona so tief in der Kommuni-
kation und im Unternehmen verankert sein sollte, kann sie auch helfen Veränderungen 
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und Weiterentwicklungen im Unternehmen zu erzählen238 (mehr zum Prinzip der 
Brand Persona in Kap. 4.3.2. Erfolgsfaktor Storytelling für Kommunikation und 
Marken).239 
Nach dieser kurzen Ausführung der Brand Persona, die im weiteren Verlauf der Arbeit  
noch einmal aufgegriffen wird, nun noch genauere Ausführungen zum Markenma-
nagement durch Storytelling. Markenmanagement durch Storytelling setzt sich aus vie-
len, kleineren Bestandteilen zusammen, die im Gesamtbild eine einheitliche 
Geschichte der Marke ergeben.240 Storytelling kann in verschiedensten Bereichen der 
Kommunikation eingesetzt werden, instrument –und kanalübergreifend eingesetzt wer-
den.241 Hierbei ist es wichtig, dass die konkreten Maßnahmen mit den Werten des Un-
ternehmensmythos oder der Core Persona übereinstimmen.242 Der Konsument nimmt 
Anteil an der Geschichte und taucht ein, in die Erlebniswelt der Marke.243 In dieser Ar-
beit vertritt die Autorin die Auffassung, dass eine Marke zum Teil in den Köpfen der 
Konsumenten entsteht und nicht durch das reine Absenden von Informationen.244 Im 
Bereich der Unternehmenskommunikation werden demnach also nicht nur unkontrol-
liert Informationen herausgegeben, sondern es wird mithilfe von Storytelling davon 
ausgegangen, dass der Konsument die herausgegeben Geschichten in seinem Kopf 
zu einem zusammenhängenden Konzept oder einer Storyline zusammenführt.245 Durch 
die realistische Erzählung von Geschichten bilden sich Konsumenten ein individuelles, 
subjektives Bild der Marke, sie identifizieren sich mit der Erlebniswelt, die durch die 
Geschichten gebildet wurde.246 Erst durch die Identifikation und die gedankliche Ausei-
nandersetzung jedes individuellen Konsumenten entsteht letztlich die Markengeschich-
te.247 Somit setzt die Markenbildung durch Storytelling eine Anteilnahme der 
Konsumenten an der Marke und deren Geschichte voraus und hat so einen klaren Vor-
teil gegenüber dem klassischen Markenmanagement.248 Durch Storytelling kann in der 
Markenführung also herausgearbeitet werden aus welcher Core Story oder Unterneh-
mensmythos/ Core Persona heraus das Unternehmen entstanden ist (siehe Kapitel 
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3.2), für welche Werte das Unternehmen aktuell steht, aber auch, in welche Richtung 
die Marke des Unternehmens in Zukunft gelenkt wird.249 
Denn Storytelling ist ein besonders hilfreiches Kommunikationsmittel, um Veränderun-
gen in der Kommunikation des Unternehmens zu gewährleisten oder um generelle 
Veränderungsprozesse im Unternehmen zu begleiten.250 Mit einer Umstrukturierung 
oder Veränderung in einem Unternehmen gehen auf Seiten der Führungskräfte und 
Mitarbeiter viele Ängste einher. Hier kann eine gemeinsam, intern entwickelte Story, in 
Form eines Dokuments dazu beitragen, dass es zu einem regen Austausch kommt, 
dass Unstimmigkeiten reduziert werden und das Außenbild trotz Umstrukturierungen 
beständig bleibt. 251 Storytelling kann hier vor allem auf Seiten der Mitarbeiter Unsi-
cherheiten mindern, denn durch die Werte, die langfristig durch die Core Story oder die 
Core Persona vermittelt wurden, wissen sie eher, wie sie sich in verschiedenen, auch 
in neuen Situationen zu verhalten haben.252 Storytelling eignet sich aber auch um Ver-
änderungsprozesse an Stakeholder und Bezugsgruppen nach außen zu kommunizie-
ren, denn emotionale oder abstrakte Themen lassen sich leichter, durch zum Beispiel 
Mitarbeitergeschichten oder Kundenerfahrungen, vermitteln.253  
Genau wie Veränderungsprozesse, lassen sich viele Kommunikationsinhalte durch 
Mitarbeitergeschichten oder Personality Storys erzählen.254 Hier werden eine oder 
mehrere aussagekräftige, Personen aus dem Unternehmen in die Kommunikation mit 
einbezogen. Bekannte Beispiele sind Hipp255 oder der Wursthersteller Rügenwalder 
Mühle. Bei Hipp stand der Firmeninhaber im Mittelpunkt256, bei Rügenwalder Mühle 
stehen regelmäßig Mitarbieter, zum Beispiel aus der Produktentwicklung im Vorder-
grund. Fog und Thier vertreten sogar die Auffassung, dass Storytelling nur funktionie-
ren kann, wenn erst die Mitarbeiter die Inhalte und die Geschichten selbst verstanden 
haben und nach außen vertreten können.257 Erst dann kann nach Fog von einer Mar-
kenbildung durch Storytelling gesprochen werden.258 Thier konzentriert sich auf Sto-
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rytelling, in Form von Wissens –und Erfahrungsvermittlung.259 Sie erörtert, dass wie-
derkehrende Fehlinterpretationen der Arbeitsprozesse oder Inhaltsvermittlung verhin-
dert werden können, wenn durch Interviews Meinungen der Mitarbeiter in narrativer 
Form gesammelt werden und diese als Erfahrungsgeschichte zusammengeführt wer-
den.260 An dieser Stelle sollte verdeutlicht werden, dass diese Arbeit jedoch den 
Schwerpunkt auf die Kommunikation durch Storytelling als Kommunikationsstrategie 
und Kommunikationsmittel nach außen, an den Endkonsumenten legt. Dieses Ver-
ständnis des Storytellings wird zum Beispiel durch Mangold vertreten. Dieser sieht Sto-
rytelling als ein Managementtool, das Marken gezielt im Bewusstsein der 
Konsumenten verankern kann.261 
Womit ein interessantes weiteres, für diese Arbeit sehr relevantes, Storytelling-Mittel in 
den Mittelpunkt rückt, nämlich: Produktgeschichten.  Mit Produktgeschichten sind Ge-
schichten um ein Produkt oder eine Dienstleistung gemeint.262 Die „einzigartige Pro-
duktpersönlichkeit“263 wird in diesem Fall durch Geschichten ausgedrückt. Bekannte 
Beispiele sind das lange Zeit gehütete Geheimnis um die Rezeptur der Coca Cola264 
oder der Fall des Hornbach-Hammers unter der Agentur Heimat, die eine “Storytelling-
Kampagne“ rund um einen Hammer entwarfen, der aus den Einzelteilen eines Panzers 
gefertigt und zum limitierten Verkauf in Hornbachfilialen stand.265 Bei Produktgeschich-
ten geht es darum, die Einzigartigkeit des Produkts oder der Dienstleistung als festes 
Bild im Bewusstsein der Konsumenten zu verankern.266 Um dieses Ziel zu erreichen 
muss nicht unbedingt immer das Produkt oder die Dienstleistung selbst im Mittelpunkt 
der Kommunikation stehen.267 Auch Geschichten, die im Einklang mit der Grundessenz 
der Marke des Produkts stehen und diese klar vermitteln, können in der Kommunikati-
on durch Storytelling eingesetzt werden.268 Besonders schwierige, erklärungsbedürftige 
Produkte oder Dienstleistungen lassen sich durch Storytelling vereinfacht darstellen, 
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indem zum Beispiel der Hauptprotagonist der Story zusammen mit dem Konsumenten 
einen Lernprozess durchläuft.269 
4.3.2 Erfolgsfaktor Storytelling für Kommunikation und Marken 
In diesem Kapitel wird die Autorin näher untersuchen welche Erfolgsfaktoren Storytel-
ling für Kommunikation und Markenbildung bringen kann, mit dem Schwerpunkt auf 
den Erfolgsfaktoren Emotionalität, Glaubwürdigkeit und Vertrauen. 
Ein klarer Erfolgsfaktor, den Storytelling in der Kommunikation bringt ist, dass sich der 
Konsument unterhalten und  leichter aktiviert fühlt durch die narrative Art der Kommu-
nikation, anstatt mit reinen Produktinformationen oder Kommunikationsbotschaften 
konfrontiert zu werden.270 Außerdem bietet Storytelling eine Möglichkeit Informationen 
klar und verständlich zu vermitteln, da sie in einen Kontext gesetzt werden und auf die-
se Weise leichter und klarer verständlich sind.271 Andere Vorteile, die offen auf der 
Hand liegen sind, dass Geschichten durch die gelernten Mythen und Muster kultur-
übergreifend verstanden und auch generell zielgruppenübergreifend eingesetzt werden 
können272, dass durch Storytelling intern zwischen Mitarbeitern und Führungsebene 
Missverständnisse leichter aufgeklärt werden können273 und eine Ideenfindung durch 
Geschichten erleichtert werden kann.274 Den letzten Punkt weiter erörtert bedeutet 
dies, indem durch die verknüpfte Wahrnehmung und Beobachtung des eigenen Unter-
nehmens und der Konkurrenten in Geschichten, neue Anreize und Alternativen leichter 
gefunden werden können.275 Ganz abgesehen von dieser Tatsache ist die Bildung von 
Geschichten auch immer ein kreativer Prozess ist, der leicht neue Ideen und Anreize 
hervorbringen kann.  
Ein weiterer Grund, warum Kommunikatoren von Storytelling profitieren können ist, 
dass Geschichten mehrere Sinne ansprechen können276, indem sich der Zuhörer in die 
Situation des Protagonisten versetzt.277 Dadurch, dass der Konsument in die Erlebnis-
welt der Marke und der Geschichte eintaucht, nimmt er vermittelte Emotionen tiefgrün-
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diger wahr.278 In den Köpfen der Konsumenten spiegelt sich die vermittelte Geschichte 
und damit auch die Emotionen und die Sinneswahrnehmungen wieder. Er nimmt prak-
tisch Anteil an der Geschichte, indem er in die Erlebniswelt des Protagonisten ein-
taucht.279 Verstärkt wird dieser Effekt noch dadurch, dass in Geschichten viele 
umschreibende Adjektive verwendet werden können, die es dem Konsumenten noch 
leichter machen sich genau diese Erlebniswelt der Marke vorzustellen.280  
Ein weiterer, offensichtlicher Erfolgsfaktor von Geschichten ist, dass diese leicht seriell 
erzählt werden können, indem der Schluss zum Beispiel offen gelassen wird.281 So 
kann eine Bindung des Konsumenten an die Kommunikation intensiviert werden.282 In 
Zusammenhang mit diesem Aspekt können Informationen von aktuellen Prozessen, 
die im Unternehmen stattfinden, auch leichter durch Geschichten kommuniziert wer-
den.283 Denn, wer Glaubwürdigkeit bei den Zielgruppen erreichen möchte, muss diese 
über alle Wandel, die im Unternehmen von statten gehen informieren, um deren Loyali-
tät zu pflegen. Für solche Informationen eignet sich Storytelling besonders gut, weil 
Geschichten auch den Prozess einer Handlung beinhalten und Informationen, die sich 
noch im Prozess befinden so leichter vermittelt werden können, weil Geschichten eben 
auch fortgesetzt werden können.284 
Im Folgenden wird die Autorin näher auf die Werte Glaubwürdigkeit und Vertrauen in 
Verbindung zum Storytelling eingehen. Die Autorin stellt die These auf, dass diese 
Werte einer Marke positiv durch Storytelling beeinflusst werden können. Im Folgenden 
Abschnitt soll überprüft werden, ob dies zutrifft oder nicht.  
Um eine positive, langfristige Markenbeziehung zu einer Zielgruppe auszubauen, sind 
vor allem das Vertrauen und eine Identifikation der Konsumenten in die Marke aus-
schlaggebende Kriterien.285 Diesen Fakt bestätigt auch eine Studie aus dem Jahr 2013, 
in der 1505 Personen befragt wurden.286 Nach dieser Studie resultiert aus dem Ver-
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trauen zu einer Marke u.a. die Bereitschaft die Marke weiterzuempfehlen und einen 
höheren Preis zu zahlen.287 
In einer anderen Statistik aus dem Jahr 2015 wurden mehr als 30 000 Konsumenten 
aus über 60 verschiedenen Ländern befragt, welchen Werbeformen sie das höchste 
Vertrauen zusprechen (siehe Grafik nächste Seite).288 Dabei lagen persönliche Emp-
fehlungen auf Platz Nummer eins, gefolgt von Markenwebsites und an bereits dritter 
Stelle standen redaktionelle Inhalte, wie Zeitungsartikel.289 Fasst man den Begriff des 
Storytellings etwas weiter, gehören redaktionelle Inhalte definitiv zum Repertoire von 
Geschichten. Außerdem kann durch Storytelling eine höhere Glaubwürdigkeit und dar-
aus resultierend, auch ein höheres Vertrauen der Konsumenten in eine Marke entste-
hen290, was im Enddefekt dazu führt, dass höhere Empfehlungsraten entstehen können 
(siehe vorherigen Abschnitt). Warum Storytelling so vertrauensfördernd wirken kann, 
wird im nächsten Abschnitt genauer erläutert. Hier eine Übersicht über die vertrauens-
würdigsten Werbeformen 2015:  
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Abbildung 3: vertrauenswürdigste Werbeformen 2015 (Quelle: Statista, Link in Literturverzeichn.) 
Aber wie entsteht Vertrauen in eine Marke überhaupt?  
Vertrauen in eine Marke durch Storytelling, kann nur entstehen, wenn diese authen-
tisch kommuniziert.291 Aber was bedeutet Authentizität in diesem Zusammenhang? 
Und wie können Geschichten authentisch und glaubhaft umgesetzt werden? Diesen 
Fragen wird die Autorin im Folgenden genauer nachgehen. 
Damit der Konsument Anteil an einer Geschichte nehmen kann, muss er sich in seiner 
Phantasie ein Bild zur Geschichte bilden können.292 Ohne die Bildung einer solchen Il-
lusion ist es nicht möglich, sich als Konsument eine Erlebniswelt vorzustellen und dar-
aus resultierend auch nicht Emotionen mit dieser Erlebniswelt zu verknüpfen.293 
Authentizität entsteht, wenn es dem Konsumenten möglich ist seine eigenen Erfahrun-
gen, aus seiner eigenen Lebenswelt mit denen aus der Geschichte verknüpfen zu kön-
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nen.294 Der Konsument muss die Geschehnisse der Geschichte mit denen seiner Rea-
lität nachvollziehen können.295 Nur so, kann er Anteil an der Geschichte nehmen.296 
Demnach muss eine Geschichte nachvollziehbar, aber nicht zwingend real oder “wahr“ 
sein.297 Wichtig ist, ob der Konsument die Motive versteht, die durch die Geschichte 
vermittelt werden sollten.298  
Damit wäre geklärt, wie Authentizität durch Geschichten entsteht. Aber wie kann ein 
Unternehmen Inhalte authentisch kommunizieren? Interessant ist, dass bei sehr ähnli-
chen Produkten nicht unbedingt die Qualität, sondern die Authentizität der Marke aus-
schlaggebend für den Kauf ist.299 Dadurch, dass sich Produkte immer ähnlicher 
werden, treten Werte, wie Vertrauen und Authentizität der Marken immer mehr in den 
Vordergrund.300 Durch Authentizität entsteht Glaubwürdigkeit und durch Glaubwürdig-
keit entsteht Vertrauen.301 Und Vertrauen stellt wiederum einen wichtigen Wert der 
Marke dar, um Loyalität und Kundenbindung erzeugen zu können.302 
Zunächst ist es wichtig, dass die Motive, die in der Geschichte vermittelt werden sollen 
mit den Werten der Marke zusammenpassen, der “Fit“ zwischen den Aussagen und 
Motiven der Geschichte und Marke sollten stimmen.303„Markenkommunikation wirkt au-
thentisch, wenn ihre Botschaften mit dem Bild übereinstimmen, das sich Konsumenten 
bisher über die Marke gebildet haben.“304 Außerdem ist es wichtig, dass alle Kommuni-
kationsabteilungen widerspruchsfrei und abgestimmt arbeiten, damit die Gesamtmarke 
und die Inhalte, die nach außen kommuniziert werden, stimmig sind.305 Authentizität ist 
ein dynamisches Konstrukt, sie ist ständig in Prozess, sprich, sie sollte durchgehend 
gepflegt werden.306 Inhalte und Geschichten, die von Unternehmen publiziert werden, 
sollten auch immer von diesen erstellt werden und dementsprechend einzigartig 
sein.307 Unternehmen können auch mal Position beziehen, denn wer keinen klaren 
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Standpunkt vertritt wird nur schwer wahrgenommen und lässt sich schwer von anderen 
Unternehmen unterscheiden.308 Der Nerv der Zielgruppe sollte mit den Inhalten getrof-
fen werden, also Sprache und Ausdrucksweise sollte der Zielgruppe angemessen 
sein.309 Aktuelle Themen sollten aufgegriffen werden.310 Unternehmen, die sich mit an-
deren Unternehmen zusammenschließen, um Inhalte und Geschichten zu erzählen, 
wirken besonders authentisch und letztlich, ist es wichtig, in kritischen Situationen den 
Überblick zu behalten, authentisch zu reagieren und in Dialog zu treten.311 
Ein weiterer Erfolgsfaktor des Storytellings ist die Identifikation der Konsumenten mit 
dem Protagonisten der Geschichte.312 Die Protagonisten sind der wichtigste Bestand-
teil der Geschichte, wenn diese in Bezug zur Wirkung für eine Marke gesehen wird. 
Denn die Protagonisten machen eine Geschichte erst für den Konsumenten erleb-
bar.313 Die Protagonisten vermitteln den Empfängern oder Konsumenten die Werte und 
Emotionen der Geschichte314, in diesem Fall die Markenwerte und Motive des Unter-
nehmens. Die Konsumenten identifizieren sich mit den Protagonisten und nehmen de-
ren Blickwinkel der Geschichte ein, sie versetzten sich sozusagen in die Protagonisten 
hinein und übernehmen so deren Einstellungen.315  
An dieser Stelle möchte die Autorin an die, im Kapitel 4.3.1. Storytelling als Marken-
strategie und Kommunikationsmittel beschriebene, Brand Persona erinnern, die 
durch genau das eben beschriebene Prinzip erklärt werden kann.316 Gerade Werte, wie 
Vertrauen und Loyalität lassen sich auf diese Weise vermitteln, weil es sich bei diesen 
Werten um tiefe Emotionen handelt, die sich nur über einen längeren Zeitraum aufbau-
en, aus vielen kleinen Geschichten und Momenten.317  
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4.3.3 Aktuelle Entwicklungen in der Markenbildung durch Sto-
rytelling 
Dadurch, dass Geschichten darauf angelegt sind, Interaktion und Beteiligung hervorzu-
rufen318, sind sie sozusagen prädestiniert, um in der durch Interaktion bestimmen, digi-
talen Kommunikation eingesetzt zu werden.319 Die digitale Welt ist im stetigen Prozess. 
In regelmäßigen Abständen kommen neue Innovationen und Kanäle hinzu, die die Mit-
arbeiter jeglicher Kommunikationsabteilungen und Agenturen zum Schwitzen bringen. 
Neueste Entwicklungen sind Live-Streaming Dienste, wie Periscope, Kurzzeitvideoka-
näle, wie Vine oder Messangerneuerungen, wie Snapchat. Konsumenten kommen in 
weit mehr Kanälen mit der Marke eines Unternehmens in Kontakt, als noch vor ein 
paar Jahren.320  Durch digitales Storytelling wird es möglich, Inhalte über verschiede 
Kanäle hinweg zu erzählen.321 Gerade eine junge Zielgruppe lässt sich so besser an-
sprechen.322 Generell ist es wichtig, dass die Botschaft und der gewählte Kanal zur 
Verbreitung der Botschaft, passend zur Zielgruppe ausgerichtet sind.323 Neuere Arten 
des Storytelling sind digitales Storytelling, wie Crossmedia-Storytelling oder Transme-
dia-Storytelling. Digitales Storytelling wird in dieser Arbeit verstanden als eine Möglich-
keit, klassische Medien, wie Zeitungen, Zeitschriften oder das Fernsehen mit 
internetbasierten Medien, durch das Erzählen einer oder mehrerer Geschichten, über 
mehrere Kanäle, mit digitalen Medien zu verknüpften.324 Beim Crossmedia-Storytelling 
wird der Grundstein der Geschichte in einem Kanal gelegt325. Weitere Zusatzinformati-
onen oder Untergeschichten können dann in anderen Kanälen abgerufen werden.326 
Transmedia Storytelling wird im Folgenden in Bezug zur Marke, näher durchleuchtet 
und im Kapitel 6.5 durch das Beispiel der Telekom genauer analysiert, da es sich um 
ein viel diskutiertes, neues, Mittel der Kommunikation handelt.327 Das Thema wird in 
dieser Arbeit benannt, aber nicht tiefgründiger analysiert, da es um die grundsätzliche 
Frage geht, ob sich die Marke eines Unternehmens gegenüber anderen durch Storytel-
ling profilieren kann. Um dieses Ziel zu erreichen könnte die Nutzung der neuen Mög-
lichkeiten, die durch digitales Storytelling entstehen, von Vorteil sein. Deshalb wird im 
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Folgenden Transmedia Storytelling im Bezug zur Marke gesehen. Daher wird in dieser 
Arbeit hauptsächlich von „Transmedia Branding“328 die Rede sein.  
Beim Transmedia Storytelling werden verschiedene Inhalte, über diverse Kanäle, so-
wohl klassische, als auch digitale, hinweg erzählt.329 Auch Perspektiven und Formate 
des Erzählens sind in dieser Disziplin variabel einsetzbar.330 Müller argumentiert, dass 
diese Art der Kommunikation mit Vorsicht gebraucht werden sollte, da es leicht sein 
kann, dass der Überblick verloren geht und es unter Umständen schwierig werden 
könnte eine einheitliche, widerspruchsfreie Information zu generieren.331  
Erstmals erwähnt wurde der Begriff Transmedia Storytelling schon 2006, von Henry 
Jenkins, einem MIT Professor.332 In seinem Beitrag mit dem Namen “Convergengence 
Culture, where Old and New Media Collide“ beschreibt er drei, für diese Arbeit, wesent-
lichen Aspekte. Zum einen die Medienkonvergenz („media convergence“333), womit das 
stetige Annähern verschiedener Medienkanäle gemeint ist.334 Er begründet dies mit der 
wandernden Bewegung von Zielgruppen zwischen verschiedenen Medien und Kanälen 
und mit der Suche und Wiedergabe von Inhalten durch Sender und Empfänger über 
verschiedenste Kanäle.335 Dabei beruft er sich u.a. auf seine eigenen Beobachtungen 
und prognostiziert einen weiteren Anstieg dieser Tendenz für die Zukunft.336 Ein weite-
rer Aspekt, den er beschreibt ist die Interaktion zwischen Sender und Empfänger von 
Kommunikation in verschiedenen Medienkanälen.337 Er definiert diesen Aspekt als 
„participatory culture“338. Ein dritter für diese Arbeit interessanter Aspekt, den er nennt, 
ist die kollektive Intelligenz („collective intelligence“339). Diesen Aspekt beschreibt er 
damit, dass ein Individuum allein nicht alle Informationen zu einem Thema verarbeiten 
kann, daher sucht der einzelne Konsument den Austausch mit anderen Konsumenten 
über ein Thema, um sich zu informieren.340 
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Wie kann eine Marke im heute so geführt werden, dass sie erfolgreich eine bestimmte 
Zielgruppe erreicht? Rein informative, aufklärende Werbung wird sowohl in den klassi-
schen Medien, als auch in den digitalen Medien gerne mal weggeklickt, Inhalte fesseln 
dagegen. Erhebliche Teile der Wahrnehmung einer Marke werden heute im Internet 
geschaffen. Gründe hierfür sind die Internationalität, durch die viele, auch unterschied-
liche Nationen angesprochen werden können, die Aktualität341 und natürlich die Mög-
lichkeit der Konsumenten sich aktiv über Produkte auszutauschen, Meinungen zu 
bilden und zu diskutieren. Teile der Marke werden also praktisch im Internet gebildet.342 
Transmedia Branding kann verstanden werden 
„als ein Prozess, in dem wesentliche Elemente einer Marke in eine übergrei-
fende Geschichte eingebunden werden, welche dann eine Vielzahl von Medien 
- Druck , Rundfunk, Online - in individuellen Abschnitten weitergegeben werden. 
Ziel ist es, die Marke einheitlich und koordiniert zu vermitteln.“343 
Die Marke ist letztlich das, was durch Transmedia Branding vermittelt werden soll. In-
halte, wie die Werte des Unternehmensmythos oder der Core Story, werden über ver-
schiedene Kanäle und Medien, die vorher bei der Bildung in der Kampagne festgelegt 
wurden, weitergegeben und miteinander verknüpft.344 In der digitalen Markenkommuni-
kation sollten also trotzdem Werte vorherrschen, um die herum Geschichten mit, für die 
Zielgruppen interessanten Informationen, gesponnen werden.345 Markenwerte, wie Ver-
trauen und Authentizität nehmen in der digitalen Markenbildung durch Storytelling ei-
nen ebenso hohen Stellenwert ein, wie in klassischen Medien.346  
Vorteile von transmedialem Erzählen sind u.a. die Möglichkeit eine Geschichte zeitver-
setzt und ortsunabhängig erzählen zu können, die Möglichkeit der Konsumenten Inhal-
te auch zeitversetzt und ortsunabhängig in Anspruch zu nehmen, die Möglichkeit über 
bestimmte Kanäle gewisse Zielgruppen zu erreichen, eine Bindung der Konsumenten 
an die Inhalte, indem Inhalte seriell wiedergegeben werden können und eine einfache-
re Interaktion mit der Zielgruppe.347 
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5 Erfolgsfaktor Storytelling für 
Telekommunikationsmarken 
In diesem Kapitel wird die Autorin näher erklären, wie immaterielle Markengüter der 
Telekommunikation in dieser Arbeit verstanden werden, was besonders beachtet wer-
den sollte bei der Kommunikation von immateriellen Gütern und welche Vorteile Sto-
rytelling für eine solche Marke mit immateriellen Produkten der Telekommunikation 
bringen kann. Außerdem wird untersucht, inwieweit das Unternehmen Telekom Sto-
rytelling in der Kommunikation einsetzt. 
5.1 Immaterielle Güter, Vertrauen, Storytelling und Te-
lekommunikation 
„(...) the brand is even more important for services than for goods.“348 
Immaterielle Güter werden in dieser Arbeit verstanden als Dienstleistungen. Dienstleis-
tungen sind eigenständige, marktfähige Leistungen, die automatisch einhergehen mit 
der Bereitstellung einer immateriellen Leistung oder auch Service des Anbieters, die 
von Konsumenten in Anspruch genommen werden können.349 Dienstleistungsmarken 
können als Marken bezeichnet werden, wenn man den Begriff der Marke etwas weiter 
fasst, wenn Marken als Leistungen angesehen werden, die  
„ein Qualitätsversprechen geben, das eine dauerhaft werthaltige, nutzenstiften-
de Wirkung erzielt und bei der relevanten Zielgruppe in der Erfüllung der Kun-
denerwartungen einen nachhaltigen Erfolg im Markt realisiert bzw. realisieren 
kann.“350  
Da Marken von Dienstleistungsgütern einhergehend mit der Immaterialität einige Un-
terschiede zu “normalen“, materiellen Markengütern aufweisen, die im Folgenden ge-
nauer behandelt werden, wird die Autorin im weiteren Verlauf von 
“Dienstleistungsmarken“ sprechen.351 Marken dienen Dienstleistungen als Möglichkeit 
sich gegenüber anderen Dienstleistungen abzugrenzen. Dienstleistungsanbieter kön-
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nen sich durch ihre Marken also gegenüber der Konkurrenz profilieren.352 Gerade im 
Bereich des Dienstleistungssektors wird der Unternehmenswert erheblich durch den 
Markenwert bestimmt.353 Markengüter der Telekommunikation gehören in die Kategorie 
der Dienstleistungsmarken.354 Indikatoren hierfür sind ihre Immaterialität355, also ihre 
„mangelnde physische Greifbarkeit“356. Zudem können sie nur in Anspruch genommen 
werden, wenn der Kunde in Aktion oder Kontakt mit dem Dienstleister tritt.357 Die Leis-
tung des Dienstleisters kombiniert mit der Inanspruchnahme bzw. Interaktion des Kon-
sumenten mit der Dienstleistung hat als oberstes Ziel die nutzenstiftende Wirkung der 
Leistung für den Konsumenten.358 Dieser zuletzt genannte Aspekt ist ein erstes Anzei-
chen dafür, dass Storytelling hier eine gute Einsatzmöglichkeit für die Markenkommu-
nikation wäre. Da Storytelling, wie in Kapitel 4.3.1. und 4.3.2. beschrieben, eine 
Interaktion des Konsumenten mit der Geschichte voraussetzt.359 Nur, wenn sich der 
Konsument mit den Protagonisten und den vermittelten Werten auseinander setzt, 
kann dieses Kommunikationsmittel erfolgreich funktionieren360, dies verhält sich mit 
Dienstleistungsmarken und Konsumenten genauso.361  
Einhergehend mit der Immaterialität, die Dienstleistungsmarken aufweisen gehen eini-
ge Probleme einher. Es ist schwierig für Dienstleistungsmarken sich dauerhaft zu posi-
tionieren und die Marke mit Bedeutung aufzuladen.362 Zum einen ist das empfundene 
Risiko der Konsumenten viel höher, wenn sie eine Dienstleistung in Anspruch nehmen, 
weil erst während oder nach dem Kauf sicher ist, ob die Erwartungshaltung der Kon-
sumenten auch erfüllt werden kann.363 Also werden in diesem Fall ein hoher Grad an 
Erfahrungswerten und eine klare Entgegenbringung von Vertrauen der Konsumenten 
gegenüber den Dienstleistungsanbietern vorausgesetzt.364 Die Authentizität und das 
daraus resultierende Vertrauen, das durch Storytelling gewonnen werden kann (siehe 
Kap.4.3.2.), bietet hier einen perfekten Gegenpol für diese Problematik. Das Risiko 
wird also praktisch durch das Vertrauen, was durch das Storytelling verstärkt werden 
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kann, teilweise ersetzt und der Markenwert der Dienstleistung auf diese Weise ge-
stärkt. 
Ein weiteres Problem, was mit Dienstleistungsmarken einhergeht, ist das Risiko des 
schnellen Vergessens der Marke, u.a. dadurch, dass die Dienstleistung als Produkt 
nicht sichtbar ist und weniger Kundenkontakte zwischen Konsument und Marke die 
Folge sind.365 An diesem Punkt greift die Autorin kurz vor, da die Dienstleistungsmarke 
Telekom später in dieser Arbeit aufgeführt wird. Indem bei dieser Marke die Farbe Ma-
genta mit der Marke in Verbindung gebracht wurde, stellt die Autorin die These auf, 
dass die Problematik des niedrigeren Kontakts des Konsumenten mit dem Produkt so 
gelöst wurde, dass der Konsument, der den Markenwert “Magenta-Telekom“ gelernt 
hat, statt dem Kontakt zum Produkt, den Kontakt mit der Farbe als Kunde-Marken-
Kontakt sieht. Aber dies an dieser Stelle nur als kurzen Einschub. Aus dem Vertrauen 
des Konsumenten, in die Marke resultiert eine Kundenbindung und aus der Bindung an 
die Marke resultiert Markenloyalität.366 Diese Markenwerte können durch Storytelling 
gestärkt werden.367 Und durch die Markenloyalität und die Bindung an die Marke, kann 
dem Faktor des schnellen Vergessens der Marke entgegengewirkt werden.  
Ein drittes und vielleicht das schwerwiegendste Problem von Dienstleistungsgütern ist 
die leichte Imitierbarkeit der Dienstleistung. Ungeschützt durch Patente kann ein Ser-
vice schnell kopiert werden.368 Hier kann durch eine starke Marke Abhilfe geschaffen 
werden. Gestärkt werden kann eine Marke durch die entwickelte Kundenbindung in 
Bezug zum Storytelling. Aber auch durch besonders individuelle, konsequent durch alle 
Kanäle gleichmäßige Motive und Werte, die durch Geschichten vermittelt werden kön-
nen, kann hier ein Vorteil geschaffen werden.369 
5.2 Beschreibung und Eingrenzung Telekommunika-
tionsmarkt  
Es kommt nicht von ungefähr, dass die wertvollsten Marken Europas 2015, unter den 
Top 10 von zwei deutschen Telekommunikationsanbietern gesäumt sind: 
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Abbildung 4: Unternehmen mit den höchsten Markenwerten 2015 in Europa (Quelle: Statista, Link in Lite-
raturverz.) 
Vodafone auf Platz sechs und die Deutsche Telekom auf Platz Nummer acht. Aber wa-
rum ist dies so? Im vorherigen Kapitel hat die Autorin festgestellt, dass aufgrund des 
Risikos, das Konsumenten in Kauf nehmen, wenn sie eine Dienstleistung in Anspruch 
nehmen, ein höheres Vertrauen Voraussetzung für eine funktionierende Dienstleis-
tungsmarke ist.  
Aber einen Schritt nach dem anderen. Im nächsten Schritt wird die Autorin den deut-
schen Telekommunikationsmarkt zunächst erst einmal näher beschreiben und ein-
grenzen.  
2015 war der Umsatz allein des Mobilfunkmarkts der Telekommunikationsbranche in 
Deutschland 24,8 Milliarden Euro.370 Bis zum Jahr 2018 wird ein Umsatz der gesamten 
deutschen Telekommunikationsbranche von 62,5 Milliarden Euro prognostiziert371, 
2012 lag dieser Wert bei 60,9 Milliarden Euro.372 Weltweit beläuft sich eine Prognose 
des Umsatzes im Mobilfunkmarkt auf eine Steigerung von 1200 Milliarden US-Dollar im 
Jahr 2015 auf 1382 Milliarden US-Dollar bis zum Jahr 2020.373 Die wertvollsten deut-
schen Marken der Telekommunikationsbranche weltweit sind, laut Statista 2015, Voda-
fone mit einem Wert von ca. 38 Milliarden US Dollar und die Deutsche Telekom mit 
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einem Wert von ca. 34 Milliarden US-Dollar, auf Platz Nummer eins ist der amerikani-
sche Konzern AT&T mit einem Markenwert von insgesamt knapp 90 Milliarden US-
Dollar.374  
In Kapitel 4.2 hat die Autorin dargelegt, durch welche verhaltenswissenschaftliche 
Größen sich der Wert einer Marke zusammensetzt. Die Autorin kam zu dem Ergebnis, 
dass zunächst eine Markenbekanntheit vorliegen muss, damit sich Markensympathie 
und daraus resultierend ein positives Image für den Konsumenten einstellen kann.375 
Nur, wenn der Konsument die Wahrnehmung eines Image in Bezug zur Marke hat, 
kann sich ein Markenvertrauen aufbauen.376 Aus dem Markenvertrauen resultierend 
ergibt sich eine Markenbindung und demnach auch Markenloyalität, die schließlich 
zum Wiederkauf eines Produktes führt.377 Anschließend hat die Autorin dargelegt, wie 
Storytelling, die Authentizität, die Glaubwürdigkeit und daraus resultierend das Ver-
trauen in einer Marke stärken kann (siehe Kapitel 4.3.2.).  
Im vorherigen Kapitel hat die Autorin herausgefunden, dass besonders der Wert des 
Vertrauens für die Marke eines Dienstleistungsunternehmens wichtig ist, da der Kon-
sument einer Dienstleistung durch die Immaterialität des Angebots ein höheres Risiko 
als bei materiellen Produkten eingeht378 und generell der Wert der Marke für den ge-
samten Wert eines Dienstleistungsunternehmens sehr wichtig ist. 379, Der geschätzte 
Anteil des Markenwertes am Unternehmenswert liegt bei Dienstleistungsunternehmen 
sogar bei 43%.380 
Im nächsten Schritt wird die Autorin untersuchen, inwiefern speziell Telekommunikati-
onsmarken vom Storytelling profitieren können und was generell bei der Kommunikati-
on von Marken der Telekommunikationsbranche beachtet werden muss. 
5.3 Erfolgsfaktoren Storytelling im Telekommunikati-
onsmarkt 
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Wie im vorherigen Verlauf schon erwähnt, müssen sich Kommunikatoren von Dienst-
leistungsmarken und speziell diese aus der Telekommunikationsbranche dem Problem 
des Vertrauens und daraus resultierend mit einer geringeren Markenloyalität der Kon-
sumenten herumschlagen. Diesen Aspekt bestätigt der jährlich ermittelte Loyalitätsin-
dex der Agenturgruppe Serviceplan, der seit 2012 jährlich aus rund 8030 Teilnehmern 
als Studie ermittelt wird.381 Hier liegt die Telekommunikationsbranche auf Platz 15.382 
Den Telekommunikationsmarkt differenziert die Autorin im Folgenden noch genauer 
auf den Mobilfunk aus. Denn gerade dieser Bereich hat in naher Vergangenheit einen 
großen Aufschwung bekommen und ist aus dem Leben der Konsumenten und über-
haupt der Menschen nicht mehr wegzudenken.383 Das Handy ist schon fast so etwas 
wie „der Ausdruck der eigenen Persönlichkeit“384 geworden. Nicht nur telefoniert wird 
mit dem Handy, es greift schon viel weiter in unseren Alltag hinein, Banking wird über 
das Handy abgewickelt, Reisen gebucht385 oder Dinge des alltäglichen Lebens über 
Amazon bestellt. Hier spielt Vertrauen wieder eine große Rolle. Es muss also nicht nur 
das Vertrauensversprechen der Dienstleistung generell gehalten werden, sondern zu-
dem das der Applikationen, die heute auf dem Handy möglich sind.386 Inwieweit der 
einzelne Konsument diesen Applikationen vertraut, ist jedem selbst überlassen. Den-
noch kann versucht werden, dieses Vertrauen durch eine strukturierte Markenkommu-
nikation zu stärken. Außerdem werden viele Bereiche des sozialen Lebens über 
Dienste, wie whatsapp oder soziale Netzwerke bewerkstelligt. Dies alles gehört heute 
zum Alltag der meisten Menschen, besonders der jungen. Auch hier muss das Ver-
trauen der Konsumenten zu den Mobilfunkanbietern besonders stark kommuniziert 
werden, da durch das Produkt (Vertrag, Handy) private, persönliche Nachrichten aus-
getauscht werden.387 Warum Storytelling ein sehr gutes Mittel sein kann vertrauen aus-
zubauen, wurde im bisherigen Verlauf ja schon ausführlich erklärt. Logisch, dass die 
Marken, die hinter den Mobilfunkanbietern stehen, großen Aufgaben gegenüberstehen. 
Nicht nur die Herausforderung, dass Dienstleistungen in der Telekommunikation gene-
rell höheres Vertrauen bei den Konsumenten erzielen müssen, gleichzeitig kommen in 
regelmäßigen Abständen Neuerungen und Innovationen hinzu388, die es heißt schnell 
wahrzunehmen und über die Marke zu kommunizieren, um nicht im Haifischbecken der 
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Konkurrenz unterzugehen, da die Austauschbarkeit der Produkte, wie Tarife, auch 
noch bewältigt werden müssen.389 Hier muss die Marke einigen Herausforderungen 
standhalten. Wie die Marke von Mobilfunkanbietern gestärkt werden kann, im Folgen-
den. 
Die Marke muss das Leistungsversprechen, was durch die Dienstleistung automatisch 
aussteht, an den Konsumenten übermitteln.390 Die Marke kann ein ausschlaggebender 
Grund für die Entscheidung eines Konsumenten für einen Mobilfunkanbieter sein.391 
Daher sollte es das primäre Ziel einer Marke aus dem Telekommunikationsmarkt sein, 
den Markenwert, daraus resultierend den Unternehmenswert zu stärken und Kunden 
dauerhaft an das Unternehmen zu binden.392 Zentraler Punkt der Markenkommunikati-
on des Mobilfunkmarkts ist, dass der Markt soweit gesättigt ist und nun versucht wer-
den muss, sich durch Marken von der Konkurrenz abzugrenzen.393 Aspekte, die eine 
Marke in der Telekommunikation erfüllen sollte sind, dass sie eine Übersicht kommuni-
zieren sollte, Identifikationsmöglichkeiten der Konsumenten mit der Marke. Im Bereich 
der Telekommunikation kann die Marke als Zeichen für gute oder schlechte Qualität 
ausgelegt werden.394 Außerdem sollte die Marke den Konsumenten eine gewisse Kon-
tinuität, in dem sich ständig wandelnden Telekommunikationsmarkt geben.395 Eine 
Identifikation der Konsumenten mit der Marke kann Storytelling erleichtern, indem die 
Werte durch eine, wie in Kapitel 4.3.1. erklärte, Brand Persona, übermittelt werden. Die 
Emotionen und Werte, mit denen sich der Konsument in Bezug zur Marke identifizieren 
soll, werden in dem Fall praktisch über die Protagonisten vermittelt.396 Auch eine Über-
sicht über die verschiedenen Tarife könnte Storytelling erleichtern, indem verschiede-
nen Protagonisten zum Beispiel verschiedene Eigenschaften der Tarife übertragen 
werden, wie zum Beispiel extra viel Datenvolumen für die 17 Jährige Clara (Telekom) 
oder eine besonders differenzierte Erklärung der Tarifoptionen für Oma Charlotte (Te-
lekom).397 Die eben genannten Tarifoptionen sind als Beispiel der Autorin gedacht, ob-
wohl es die beiden Protagonisten Clara und Oma Charlotte im Storytelling der Telekom 
gibt. Die Kommunikation für Telekommunikation –oder Mobilfunkmarken sollte ein-
stimmig, widerspruchsfrei über alle Kanäle, Abteilungen und Instrumente vertreten 
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werden. In diesem Fall ist Storytelling ein gutes Mittel, um Verbindungen zu schaffen, 
da es zum Beispiel in Form von Transmedia Storytelling über viele verschiedene Kanä-
le erzählt werden kann398, wobei es wichtig ist, dass die Grundwerte der Core Story 
oder Core Persona immer mit transportiert werden müssen.399  
5.4 Storytelling der Telekom 
111 Millionen Mobilfunkkunden, 55 Millionen davon allein in den USA, 51.982 Mitarbei-
ter, 13,7 Milliarden Euro Umsatz, vertreten in 13 verschiedenen Ländern, 5 Millionen 
Breitbandanschlüsse.400 Das ist das Unternehmen Telekom in Zahlen. In der Beschrei-
bung des Selbstverständnis der Telekom stehen die Werte Teilen, Vertrauen und 
Transparenz im Fokus. 401 Hier kann von einer Art Core Story ausgegangen werden. 
Ein Schwerpunkt der Kommunikation liegt im Vertrauen und der daraus resultierenden 
Verantwortung des Telekommunikationsunternehmens, vor allem im Datenschutz.402 
Siehe Unternehmenspräsentation der Telekom, Seite 25: 
 
Abbildung 5 Telekom, Vertrauen (Quelle: Unternehmenspräsentation der Telekom, o.J., o.V.: S. 25. Link 
zur PDF in Literaturverzeichn.) 
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 Vgl. Müller, 2014: S. 114. 
399
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400
  Vgl. Unternehmenspräsentation Telekom, o.J., o.V.: S.5., Link in Literaturverzeichnis. 
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  Vgl. Unternehmenspräsentation Telekom, o.J., o.V.: S.7., Link in Literaturverzeichnis. 
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  Vgl. Unternehmenspräsentation Telekom, o.J., o.V.: S.8., Link in Literaturverzeichnis. 
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Das Thema Vertrauen und vor allem der Wert der Marke wird hier deutlich vom Unter-
nehmen hervorgehoben. Und tatsächlich, bei einem Vergleich der wertvollsten Tele-
kommunikationsmarken weltweit liegt die Telekom auf Platz Nummer fünf mit ca. 34 
Milliarden US Dollar.403 In der Telekommunikationsbranche ist der Markenwert eine der 
wichtigsten Wertgrößen überhaupt, da der Markt und die Dienstleistungen der ver-
schiedenen Anbieter sich größtenteils nur durch die Marke unterscheiden lassen, auf-
grund der leichten Imitierbarkeit der Angebote (siehe Kap 5.1)404 und mit rund 241 
Millionen Werbeinvestitionen im Jahr 2013 liegt die Telekom hier auf Platz eins.405 Im 
Vertrauensranking der Wirtschaftswoche, in Kooperation mit der Goethe Universität 
Frankfurt 2015 nach Branchen, liegt die Deutsche Telekom unbestritten auf Platz 
Nummer eins mit dem höchsten Vertrauen der Konsumenten in Telekommunikations-
anbieter mit einer absoluten Abweichung vom Branchenmittelpunkt mit 34,1%, gefolgt 
von O2 mit 30,2% und Vodafone mit 29,9%.406  Und wie kann das Vertrauen in eine 
Marke gestärkt werden? Genau, u.a. auch durch Storytelling. Deshalb hat die Telekom, 
nach Ermessen der Autorin ein Prinzip des transmedialen Storytellings als Strategie 
der Kommunikation eingeführt. Dies schreibt die Telekom auch selbst, in einem Pres-
setext zur neuesten Weihnachtskampagne.407 In dieser Weihnachtskampagne, steht 
die Familie Heins im Mittelpunkt, eine von der Telekom durch Storytelling kreierte, fikti-
ve Familie. Alle Familienmitglieder dieser Familie werden in der Onlinepräsenz des Un-
ternehmens ausführlich vorgestellt u.a. mit Video.408 Hier kann man von den aktuellen 
Protagonisten, des Storytellings der Telekom ausgehen.409 Diese wurden schon in den 
vorherigen Kampagnen der Telekom vorgestellt und über einen längeren Zeitraum, 
über mehrere Kampagnen hinweg als Protagonisten und Brand Personas genutzt.410 
Transmedial werden verschiedene Episoden der Geschichte der Familie Heins über 
Spots hinweg erzählt. Eine besondere Stellung nimmt dabei Clara, die 17 jährige Toch-
ter ein, die u.a. einen Auftritt in der Show the Voice von Pro 7, Sta.1 hatte.411 Ein weite-
res Indiz für das Transmediale Erzählen. Aber das Thema, was in dieser Kampagne 
hauptsächlich vermittelt wurde war Verantwortung.412 Der verantwortungsvolle Umgang 
mit dem Handy in der besinnlichsten Zeit des Jahres (Link zum Spot in Literaturver-
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  Vgl. Statista, 2015: o.V., o.S., Link in Literaturverzeichn. 
404
  Vgl. Stauss, 2004: S.103f., in Bruhn 2004. 
405
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zeichnis).413 Dies ist ein sehr treffendes Beispiel dafür, dass die Werte der verschiede-
nen Kampagnen und Kommunikationsmittel immer mit der Core Story abgestimmt sein 
müssen414, denn in den Grundwerten der Telekom wird Verantwortung (Datenschutz 
u.s.w.) neben dem Vertrauen großgeschrieben.415 Würde in diesem Fall von einer 
Brand Persona ausgegangen, wäre diese wohl im Fall der Telekom die eines Mentors, 
denn dieser steht für Vertrauen.416  
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In dieser Arbeit wurde im ersten Schritt genauer untersucht, was Storytelling eigentlich 
genau ist und wie es als Kommunikations –und Markenstrategie eingesetzt werden 
kann. Außerdem wurde näher erläutert, wie der verhaltensbezogene Wert einer Marke 
zustande kommt und was dies für Dienstleistungen und Telekommunikationsgüter be-
deutet. Denn diese sind stark auf den Wert der eigenen Marke angewiesen.417 Außer-
dem wurde genauer durchleuchtet, wie Storytelling den Wert einer Marke stärken kann. 
Zum einen kam die Autorin zu dem Ergebnis, dass durch authentisches Storytelling 
Glaubwürdigkeit entsteht und durch Glaubwürdigkeit Vertrauen und Vertrauen wiede-
rum ist ein wichtiger Wert für den gesamten Wert einer Marke. Ein weiterer Grund für 
Vertrauen durch Storytelling, kann durch die Identifikation der Konsumenten mit den 
Protagonisten und damit auch mit den vermittelten Core Werten, die durch Storytelling 
vermittelt werden können, sein.418 In dieser Arbeit wurde so vorgegangen, dass vom 
Allgemeinen zum Speziellen erörtert wurde, wie Storytelling eingesetzt werden kann 
und in welchen Feldern. Der Ablauf war gekennzeichnet durch Storytelling im Allge-
meinen, der Einsatz von Storytelling als Strategie in der Kommunikation, die verhal-
tensspezifischen Werte einer Marke, welche dieser Werte Storytelling stärken kann 
und warum und was eigentlich Dienstleistungen und immaterielle Güter kennzeichnet. 
Im letzten Schritt wurde beantwortet, wie die Markenbildung der Telekommunikations-
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